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Introducción 
El presente trabajo es una investigación que busca diseñar un plan estratégico de 
promoción de turismo interno en Colombia en pro de dinamizar esta parte del sector en el 
país. De igual forma, para que éste se realice de forma adecuada es necesario conocer el 
contexto en el cual se va a desarrollar y si es válido e importante hacerlo. Para esto último, 
se plantean los cuatro primeros capítulos. El primero describirá, por medio de algunos 
estudios realizados, la importancia y el impacto que tiene el turismo interno en Colombia 
sobre todo a nivel económico y en comparación con los otros tipos de turismo. En el 
segundo capítulo, se hablará de las tipologías de turismo que se pueden encontrar dentro del 
país y en qué lugares encuentran, tanto los más convencionales como algunos no tan 
conocidos. De igual forma, en el tercer capítulo, por medio de fuentes secundarias (debido 
a la amplitud de la población a la cual se quiere estudiar) se conocerá y analizará el perfil 
de los colombianos que suelen viajar por el país. Este capítulo es de gran importancia 
debido a que las estrategias que se propondrán deben estar acorde a los diferentes aspectos 
del mercado objetivo. Asimismo, en el cuarto capítulo, se darán a conocer las campañas 
promocionales de turismo interno de los últimos 15 años y las actividades que se están 
llevando actualmente, con el objetivo de analizar las fallas, los elementos exitosos, lo que 
ha faltado y aquello que se puede mejorar.  
Después de conocer todo el contexto, se da paso al quinto y último capítulo, que 
presenta las diferentes estrategias de promoción que se proponen para el turismo interno en 
Colombia. Estas estrategias tendrán en cuenta el contexto actual que vive el país, 
aprovechando aspectos como la volatilidad del dólar y el actual acuerdo de paz con las 
Farc.   
Objetivos 
Objetivo general 
Diseñar un plan estratégico de promoción turística para promover el turismo interno en 
Colombia mediante una investigación de mercados y análisis de fuentes primarias y 
secundarias que indiquen mecanismos para crear estrategias que incentiven el turismo 
interno en Colombia. 
Objetivos específicos 
• Identificar y caracterizar los estudios que se han realizado acerca de los impactos que 
tiene el turismo interno para Colombia.  
• Realizar un análisis sobre las tipologías de turismo que se desarrollan en Colombia e 
identificar dónde están ubicadas. 
• Identificar el perfil de los colombianos que viajan dentro del país. 
• Identificar, caracterizar y analizar las campañas de turismo interno que se han llevado a 
cabo en los últimos 15 años y las actividades se están realizando actualmente con el fin 
de dinamizar el turismo interno de país. 
• Proponer nuevas estrategias y actividades que ayuden a promocionar y dinamizar los 
viajes a nivel interno.  
  
Metodología 
La metodología se puede definir teniendo en cuenta varios factores entre los que se 
encuentra el proceso formal y la naturaleza de los datos. Para el desarrollo de este proyecto 
de investigación, según el proceso formal, se empleará el método inductivo: “Con este 
método se analizan casos particulares a partir de los cuales se extraen conclusiones de 
carácter general” (Bisquerra, 1989, p. 62). De igual forma, según la naturaleza de los datos, 
la metodología cuantitativa y cualitativa se emplearán complementariamente para obtener 
los resultados esperados con respecto a la problemática planteada. La cuantitativa “basa su 
análisis en la información que proporciona los datos y fuentes de información” (OMT, 
2001, P. 12) y los resultados deben “explicar el comportamiento de la población que se 
quiere estudiar” (OMT, 2001, P. 12) y la cualitativa es “usada para responder a preguntas 
sobre los grupos, comunidades e interacciones humanas” (OMT, 2001, P. 13) desde la 
propia observación de la realidad.  
El desarrollo de la anterior metodología se dividirá en tres pasos. Primero, la 
recolección de información que se hará por medio de las herramientas que posteriormente 
se exponen. En segundo lugar, se realizará el análisis de la información y formulación de la 
parte propositiva. Y finalmente, se presentará lo obtenido en un trabajo escrito y su 
respectiva sustentación. 
En cuanto a la recolección, para la metodología cuantitativa se tomarán estudios ya 
realizados que arrojen resultados cuantitativos, como los informes del DANE sobre la 
Cuenta Satélite de Turismo y La Encuesta de Gasto de Turismo Interno (EGIT). Para la 
metodología cualitativa se utilizarán entrevistas semi-estructuradas con personas inmersas 
en el tema de promoción turística que pueden ser vinculados en el presente o pasado con 
entidades como el Viceministerio de Turismo, el Fondo Nacional de Turismo (FONTUR) y 
PROCOLOMBIA. Lo anterior, con el fin de saber qué opinión o conocimiento tienen 
acerca de la importancia del turismo interno, qué tipología y destinos resaltan del país, qué 
caracteriza al viajero colombiano, qué actividades y objetivos se tienen planteados y qué 
experiencia se ha tenido en periodos anteriores. El número total de entrevistados son 9. Esto 
se justifica en que son entrevistas a profundidad por lo cual no se requiere un número 
elevado de las mismas como en el caso de las encuestas. De igual forma, este número de 
personas se encuentra suficiente para corroborar y comparar la información obtenida en 
fuentes secundarias. 
  
Marcos de referencia  
Marco teórico 
Lo primero a considerar cuando se desarrolla un plan es la complejidad del mismo. 
Lo que lleva a remitirse a la Teoría General de los Sistemas desarrollada por Ludwig Von 
Bertalanffy que dice que “No solo hay que conocer los elementos, sino también las 
relaciones entre ellos” (1968, p. 54). Dicha teoría lleva a desarrollar una observación más 
integral de todos los elementos que incidirían en dicha planificación. De igual forma, 
teniendo en cuenta que este proyecto es una investigación es pertinente citar lo siguiente: 
Es necesario estudiar no solo partes y procesos aislados, sino también resolver los 
problemas decisivos hallados en la organización y el orden que los unifican, resultantes de 
la interacción dinámica de partes y que hacen el diferente comportamiento de estas cuando 
se estudian aisladas o dentro del todo (Bertalanffy, 1968, p. 31).  
Aunque Bertalanffy habla directamente de organización, es también aplicable en 
otros aspectos, ya que los sistemas “han invadido todos los campos de la ciencia y 
penetrado en el pensamiento y el habla popular y en los medios de comunicación de masas” 
(1968, p. 1). Y dentro de estas ciencias están las ciencias sociales. Dicho lo anterior, es 
importante tomar al hombre como elemento esencial, ya que es a este a quien se dirige el 
desarrollo de este proyecto. Dice Bertalanffy, que la teoría se aplica tanto a la parte de 
comportamiento como a la de cognición y sobre esto indica “El hombre no es un receptor 
pasivo de estímulos que llegan del mundo externo, sino que, en un sentido muy concreto, 
crea su universo” (1968, p. 203). Por lo cual se debe identificar no solo el mensaje que se 
emite sino la forma en que el hombre lo percibe.  
Por otra parte, y más específicamente, un plan de promoción se enfoca en dar a 
conocer un producto o servicio y así venderlo. Es por esto que la imagen juega un papel 
muy importante, y más cuando se trata de un destino turístico, debido a que es lo que 
intenta dar a conocer. Gartner (1993) considera que en la formación de la imagen participan 
muchos factores y agentes y los categoriza de la siguiente forma:  
1. Inducido abierto: Es la categoría donde la promoción y la publicidad toma gran 
importancia. Dice Gartner (1993): 
Que se corresponde, con las formas convencionales de publicidad en los diferentes medios 
de comunicación (televisión, radio, medios impresos, internet, etc). Se distinguen dos tipos 
de emisores en función de que la información la transmitan las instituciones responsables de 
la promoción del destino turístico o los touroperadores y mayoristas (Beerli, Martín & 
Moreno, 2003, p.5). 
Se resalta la importancia de folletos y tour operadores, ya que son fuentes de 
información con gran relevancia. De igual forma, estos últimos son los comunicadores de 
confianza por excelencia para aquellos que van a conocer un destino. En la actualidad, 
entran a jugar un papel importante otras fuentes que son posibles gracias al internet como 
los sitios web.  
2. Inducido encubierto: esta categoría “hace referencia a la utilización de personajes 
famosos o celebridades en las actividades de promoción del destino, al objeto de 
incrementar el nivel de credibilidad de la información” (Beerli et al, 2003, p. 5). Es decir, 
es el uso de herramientas promocionales y publicitarias tradicionales anunciadas por 
personas reconocidas que además de generar credibilidad y confianza busca un efecto de 
recordación. De igual forma, “otra forma de generar imágenes inducidas encubiertas es 
planificar visitas de familiarización, es decir invitar a viajar al lugar turístico a escritores o 
líderes de opinión para que posteriormente publiquen artículos, informes o reportajes sobre 
dicho destino” (Beerli et al, 2003, p. 5). Sin embargo, en esta última herramienta de 
promoción se pierde un poco el control, pues se deja el articulo resultante de la experiencia 
a criterio de los participantes. Cabe aclarar que cuando se habla de invitaciones a la prensa 
se denomina press trip y no viaje de familiarización (fam trip) como se cita.  
3. Autónomo: aquí se “incluye a los medios de comunicación que transmiten 
noticias, documentales, reportajes, películas, etc., y la información que se proyecta a través 
de estos agentes puede clasificarse en noticias y en cultura popular” (Beerli et al, 2003, p. 
6). El destino turístico en medio de su actividad es un territorio por lo tanto da lugar a una 
serie de eventos, debido a lo anterior se da a conocer indirectamente por lo que allí ocurre. 
Según Gartner (1993): 
Si el evento emitido es de gran trascendencia, es posible que se produzca un cambio en la 
imagen en un periodo corto de tiempo, aunque en ausencia de un reforzamiento de la 
información los efectos negativos de una determinada noticia sobre la imagen de un lugar, 
si bien tienen un impacto significativo a corto plazo, puede que no sean un factor 
importante a largo plazo (Beerli et al, 2003, p. 6). 
La importancia y credibilidad que estos medios tienen para los receptores radica en 
la supuesta presentación imparcial que estos tienen. Además de lo anterior,  
El hecho de que los individuos estén expuestos a una gran cantidad de información 
en un periodo corto de tiempo a través de fuentes altamente creíbles hace que los agentes 
autónomos sean los que ejercen una mayor influencia en el cambio de imagen de un lugar, 
especialmente en las personas que conforman la imagen de un destino con poca 
información (Beerli et al, 2003, p. 6) 
4. Orgánico: Dentro de esta categoría se incluyen todos los conocidos, tales como 
amigos, familiares, compañeros, entre otros que transmiten información voz a voz según las 
experiencias de viaje adquiridas. Estos agentes también han aumentado su importancia pues 
gracias a la tecnología con las redes sociales, blogs, etc. ha aumentado la transmisión de 
dichas experiencias. Según Gartner (1993). Los efectos de estos son diferentes cuando se 
solicita la información o no. “si las personas reciben información de los lugares sin 
requerirla, el nivel de retención es más bajo y el grado de credibilidad depende de la fuente 
que proporcione la información, mientras que si la información es solicitada la credibilidad 
es mayor” (Beerli et al, 2003, p. 6).  
5. Visita al destino: Este agente es el último punto de formación de la imagen y se 
considera la imagen primaria que puede ser distinta a la secundaria que es la formada por lo 
demás agentes nombrados anteriormente. “La experiencia con el lugar reduce los 
estereotipos y conduce a un cambio en la imagen, transformando lo que podríamos 
considerar como simples percepciones ‘en blanco y negro’ a percepciones más definidas o 
completas” (Beerli et al., 2003, p. 6). 
La información anterior la resumen Camprubí, Comas & Guia (2009) en el siguiente 
cuadro:  
 Un Plan de Promoción debe desarrollar estrategias y actividades que integren todos 
los agentes nombrados anteriormente pues la conformación de la imagen del destino 
turístico en los clientes, en este caso Colombia, se ve influenciada por éstos. 
Marco conceptual 
Para el desarrollo de este plan de promoción es necesario conocer algunos 
conceptos de gran importancia. Para comenzar, se debe tener claro qué es turismo interno o 
turismo doméstico. Renato Quesada Castro (2006) en su libro Elementos del Turismo habla 
de turismo nacional y lo define de la siguiente forma: “Son los viajes realizados por las 
personas nacidas y residentes de un país, dentro de su territorio. También se le conoce 
como turismo interno, interior o doméstico” (p. 83). De igual forma, la Organización 
Mundial de Turismo (OMT) distingue de manera más exacta los diferentes conceptos en su 
glosario realizado entre 2005-2007. Dice que “El turismo interno incluye las actividades 
realizadas por un visitante residente en el país de referencia, como parte de un viaje 
turístico interno o de un viaje turístico emisor” (párr. 28). En cuanto a turismo nacional 
Figura 1. Agentes de la formación de la imagen turística. Tomada de Camprubí et al. (2003) 
indica: “El turismo nacional abarca el turismo interno y el turismo emisor, a saber, las 
actividades realizadas por los visitantes residentes dentro y fuera del país de referencia, 
como parte de sus viajes turísticos internos o emisores” (párr. 29). Y finalmente habla de 
turismo interior dice que “engloba el turismo interno y el turismo receptor, a saber, las 
actividades realizadas por los visitantes residentes y no residentes en el país de referencia, 
como parte de sus viajes turísticos internos o internacionales” (párr. 26). El concepto de 
turismo receptor no es pertinente, ya que no es en lo que se enfocará el desarrollo de este 
trabajo de investigación. De igual forma, el turismo fuera del país de referencia tampoco es 
oportuno. Por lo anterior, se deben descartar los conceptos turismo nacional y turismo 
interior y se trabajará con los conceptos de turismo interno o doméstico.  
Para continuar, es necesario tener en cuenta el termino competitividad. Dice 
Valencia (2005) que competitividad es: 
Capacidad de una sociedad para hacerle frente al desafío de la economía global y al 
proceso de la internacionalización, creando ventajas competitivas sostenibles y al mismo 
tiempo incrementar sus niveles de bienestar; capacidad de competir eficazmente en los 
mercados, incrementando a la vez los ingresos reales; resultado de la productividad de sus 
economías que también se invierten; capacidad de la sociedad para vincularse activamente a 
los mercados nacionales e internacionales, competir en ellos con calidad, oportunidad y 
precios (p. 48). 
Esto es importante ya que es parte del objetivo de la realización del plan. Cabe 
aclarar que, aunque este concepto de competitividad también incluye la 
internacionalización, la mejora de la competitividad interna por medio de estrategias puede 
llegar a generar aumento en la competitividad internacional. De igual forma, el término de 
marca también resulta pertinente pues es una herramienta de gran importancia de 
reconocimiento y promoción, y el país cuenta con ella. Esta investigación también trabajará 
alrededor de este instrumento. Valencia (2005) dice “Marca: identificación de un producto 
o servicio, mediante la forma del nombre, símbolo, diseño o combinación de estos para 
diferenciarlo de la competencia” (p. 146).   
El lineamiento que seguirá este plan está es el desarrollo sostenible, acerca de este la 
OMT (1998) dice: 
Atiende a las necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras, y al 
mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades para el futuro. Se concibe como una vía 
hacia la gestión de todos los recursos, de forma que puedan satisfacer las necesidades 
económicas, sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo, la integridad cultural, los 
procesos ecológicos esenciales, la diversidad biológica y los sistemas que sostienen la vida 
(p. 22). 
Por otro lado, un concepto de gran importancia es el concepto de marketing, ya que 
es la base de un plan de promoción. Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) en su libro 
Fundamentos del Marketing dicen que “marketing es un proceso social y administrativo 
mediante el cual individuos o grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean a través de 
la creación y el intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e 
individuos” (p. 5). Por otro lado, Philip Kotler y Kevin Lane (2006) en su libro Dirección 
de Marketing dice que “el marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de 
las personas y la sociedad” (p. 5). Es de gran importancia acercar este último concepto al 
turismo por lo tanto dice Aragay y Grande (1978):  
El conjunto dinámico de actividades necesarias para el aprovechamiento, creación, 
distribución de los bienes, productos y servicios turísticos por cualquier ente con el fin de 
ponerlo a disposición del consumidor o usuario con la óptica filosófica de satisfacer su 
demanda o necesidades, cómo, cuándo y dónde el turista lo precisa (p. 41). 
También es importante hablar de promoción, ya que es el objetivo de esta 
investigación, “se puede entender como el resultado de las acciones públicas o privadas que 
se llevan a cabo para presentar la imagen de un destino o servicio en un país, región o 
localidad a fin de motivar e incrementar el flujo de visitantes e inversionistas en áreas de 
destino turístico” (Valencia, 1995). El siguiente concepto es plan de promoción, dice 
Héctor Javier Valencia Vivas (2005): 
Plan de publicidad: resumen de las políticas de publicidad, relaciones públicas y 
promoción definidas para el plan de mercadeo. Debe contener el porqué, dónde, cómo, 
cuándo, quién y a quién se dirige la publicidad. Define las oportunidades, amenazas, 
debilidades y fortalezas de la publicidad dentro de la campaña: Los elementos del plan de 
publicidad son: sumario, análisis de situación, objetivos de mercado, presupuesto, 
recomendaciones, recomendación de medios (p.178).  
Este concepto es de gran importancia pues representa lo realizado a lo largo del 
trabajo de investigación. Este plan incluye el desarrollo de estrategias por lo cual este 
concepto resulta significativo. En el mismo diccionario se indica “Estrategia: programas 
generales de acción y despliegue de recursos para alcanzar los objetivos establecidos de tal 
forma que definan lo que es o lo que debe ser el negocio de la compañía” (Valencia, 2005, 
p. 83). Esta definición tiene énfasis en lo empresarial lo que no resulta tan pertinente pero 
también dice Valencia “Es la suma de las tácticas: se refiere a tácticas de cómo lograr los 
objetivos propuestos: por consiguiente, se refleja en planes, programas y proyectos” (2005, 
p. 83). Y finalmente, con tácticas Gabriel Olamendi (s.f.) se refiere a “serie de pasos o 
movimientos tendentes a conseguir algo” (p. 20). 
Marco contextual 
El territorio colombiano está ubicado en noroeste del continente de América del sur. 
“Al norte limita con la República de Panamá y el mar Caribe, por el Oriente con las 
Repúblicas de Venezuela y Brasil, por el sur con las Repúblicas de Perú y Ecuador, y por el 
occidente con el océano Pacífico” (Subgerencia cultural del Banco de la República, 2015, 
párr. 1). Tiene una extensión de 1.141.748 km2 de superficie continental, y 928.660 kms2 
de aguas marinas y submarinas. Es decir que la extensión total es de 2.070.408 km2 
(Subgerencia cultural del Banco de la República, 2015, párr. 2). El Departamento 
Administrativo Nacional de Estadísticas (DANE) tiene una herramienta virtual que indica 
la población del país según el momento en que se consulta basado en el censo de 2005, para 
el día 23 de marzo de 2017 indica una población de 49’145.085. Por otro lado, para efectos 
de este trabajo de investigación es importante nombrar algunas de sus condiciones 
geográficas, ya que estas determinan la biodiversidad característica de este hermoso país. 
El territorio colombiano posee pisos térmicos que van desde las nieves perpetuas 
hasta los desiertos ardientes; en el que se puedan diferenciar cinco grandes regiones 
naturales: la Caribe, la del Pacifico, la Amazonia, la Orinoquia y la zona Andina, cada una 
de las cuales tiene características propias y su conjunto hace uno de los países con mayor 
biodiversidad del planeta (Montes, 2001, p. 15).  
El turismo implica motivaciones de viaje y Colombia es un país con características 
diferentes, 
Costas cálidas de arena blanca, cumbres nevadas y llanuras ardientes; sabanas 
inmensas surcadas por ríos caudalosos; páramos que albergan el nacimiento del agua y 
selvas intrincadas conforman el paisaje de Colombia, país cuya ubicación en la zona 
tropical, en el punto de unión de dos continentes, lo convierte en una zona de naturaleza 
privilegiada (Montes, 2001, p. 12).  
Lo anteriormente nombrado genera diversidades culturales especialmente entre 
regiones. Acerca de esto, Santiago Montes Veira (2001) comenta: “En este territorio de 
contrastes se han desarrollado culturas cuyas diferencias en la forma de enfrentar la vida y 
de relacionarse, conforman un mundo lleno de magia y de embrujo que se manifiestan en el 
color de Colombia” (p. 15). Cabe nombrar que desatado por esta diversidad de culturas se 
han generado muchos efectos, pero uno de los que puede ser muy importante en cuestión de 
turismo interno: Las fiestas y celebraciones. “Al pueblo colombiano le gusta celebrar. Hay 
fiestas religiosas y profanas por todo el país; sin embargo, cada región les da un carácter 
propio” (Montes, 2001, p. 131). No es posible dudar que estas generen que las personas se 
movilicen por el interior del país. 
Todo lo anterior, se contrasta con un contexto político y social no tan positivo como 
lo geográfico dado que aspectos como la violencia, la corrupción y el narcotráfico han 
jugado un papel en contra. La violencia, por su parte, ha ido afectando al pueblo 
colombiano. Esta a su vez tiene otros temas inmersos como el caso del narcotráfico. “La del 
narcotráfico es una violencia que representa en su mayoría, grupos sociales emergentes 
enfrentados a un establecimiento cuyas pautas de asimilación económica, política, social y 
cultural respecto a ellos ha sido hipócrita, vacilante y, en todo caso, contradictoria” 
(Ramírez, Reyes y Gros, 2004, p.39). Esto ha tenido serios problemas para Colombia en 
especial en condiciones de su imagen exterior. Cuando se habla de narcotráfico no se puede 
dejar de hablar de las guerrillas, protagonistas en los hechos de violencia del país. William 
Ramírez Tobón, Alejandro Reyes y Christian Gros (2004) comentan acerca de las Fuerzas 
Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC), uno de los grupos guerrilleros de 
Colombia de los cuales más se habla y que ha incurrido en varios hechos violentos, “las 
FARC provienen de movimientos campesinos defensivos de la violencia gubernamental y 
terratenientes durante la época de la violencia bipartidista” (pp. 48-49).  
Pero el tiempo ha pasado y 50 años después de la fundación de este grupo 
desarrollaron unas negociaciones entre El Gobierno Colombiano y los representantes de 
este grupo al margen de la ley.  En el año 2012 se firmó el Acuerdo General para la 
Terminación del Conflicto y la Construcción de una Paz Estable y Duradera en el que se 
acordó que las conversaciones que se darían fuera de Colombia, en ciudades como Oslo y 
La Habana. Para dichas conversaciones se estableció una agenda con cinco puntos 
(Gobierno de la Republica, 2012):  
1. Política de desarrollo agrario integral 
2. Participación política  
3. Fin del conflicto 
4. Solución a problemas de drogas ilícitas 
5. Victimas    
Finalmente, con todos los puntos del acuerdo dialogados, el 26 de septiembre del 
2016 se firma la paz. Este suceso:  
Se dio sobre las 5:30 p.m. en Cartagena. Primero lo hizo Rodrigo Londoño, 
máximo jefe de las FARC, y después el presidente Juan Manuel Santos, quien le entregó al 
jefe guerrillero el pin de la paloma de la paz que llevaba en su guayabera (El tiempo, 2016, 
párr. 2).  
El paso siguiente fue el plebiscito convocado por el presidente en el cual se debía 
votar sí o no. Este se dio el 2 de octubre de 2016, “La votación fue muy apretada mostrando 
la marcada polarización del país. El 'No' gana con el 50,23 % de los votos (6.424.385 
votos) contra el 49,76 % (6.363.989)” (El Tiempo, 2016, párr. 2). Sin embargo, el proceso 
no terminó ahí, se inició una modificación del acuerdo: “El nuevo Acuerdo Final de 
Paz, que contiene alrededor de 190 ajustes, entre modificaciones y precisiones pedidas y 
sugeridas por quienes votaron ‘No’, se firma justamente 53 días después del plebiscito” (El 
Tiempo, 2016, párr. 2).  En este caso no se llevó a plebiscito sino a refrendación por el 
Senado y el Congreso.  
Con el resultado de la votación de hoy (30 de noviembre), más el de ayer en la 
plenaria del Senado, el Congreso en pleno aprobó el documento que sienta las bases y 
puntos específicos para la desmovilización y desarme de las FARC y su tránsito hacia 
partido político (El Espectador, 2016, párr. 2). 
Finalizado este proceso se da paso a la implementación: 
La refrendación del acuerdo marca el Día D, la fecha de inicio de la 
implementación, y se espera que una vez pasados 150 días, las FARC hayan dejado la 
totalidad de las armas y hayan empezado su transición para convertirse en un partido 
político (El Espectador, 2016, párr. 10). 
Continuando con la contextualización, hablar de estadísticas de turismo interno 
resulta pertinente. Según el Informe de turismo de enero 2014 de la Oficina de Estudios 
Económicos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo las llegadas de pasajeros en 
vuelos nacionales aumentaron un 17,5% en el 2013 con respecto al año anterior. En cuanto 
a transporte terrestre, el mismo informa indica que salieron 91.000.000 pasajeros en el 2013 
de 24 terminales lo que indica un crecimiento de 3% con respecto al 2012. Y en relación 
con tráfico de pasajeros, dato que genera INVIAS teniendo en cuenta el paso de vehículos 
por peajes, dice el informe que el flujo de vehículos alcanzo lo 43.603.455 al terminar el 
2013. Otros datos a tener en cuenta son los motivos de viaje de los colombianos para 
movilizarse por el país. Dice el informe de turismo que el 60,5% viaja por ocio, el 29,6% 
por negocios y 6,4% por convenciones, el porcentaje restante pertenece a otros motivos de 
viaje. Y finalmente la cifra de visitas a Parques Nacionales Naturales aumentó un 6,4% con 
878.748 entradas en el 2013.  
Marco legal 
Para comenzar es de vital importancia nombrar la Ley 300 de 1996, la cual es la 
base de la legislación turística. El capítulo VI habla de mercadeo y promoción turística. En 
éste se dice que el fondo de promoción debe generar una política de mercadeo y promoción 
del país, también se habla de los incentivos tributarios para el sector. Cabe aclarar que esta 
es la ley que crea el Fondo Nacional de Turismo (FONTUR) con el objetivo que ésta 
maneje los recursos provenientes de la contribución parafiscal para el cumplimiento de los 
objetivos que dicta la misma ley. De igual forma indica el comité directivo que lo 
conformará, aunque éste es modificado por la ley 1558 del 2012 (Ley 300, 1996).   
Hay diferentes políticas sectoriales que enmarcan el desarrollo de la promoción del 
país. Resulta importante mirar en primer lugar el Plan sectorial de turismo. Para el periodo 
2011 – 2014 se plantea un plan denominado “Turismo: factor de prosperidad para 
Colombia” dentro de este, el objetivo 7 es el que se enfoca en la promoción y tiene como 
objetivo “Consolidar las iniciativas de promoción por segmentos especializados de 
turismo” (p. 39). Dentro del cual sólo hay una estrategia “Fortalecer la estrategia de 
promoción nacional e internacional” (p. 39). Lo anterior tiene unos programas relacionados 
con mejorar la imagen del país, poner en acción el plan de mercadeo y promoción turística, 
resaltar Colombia como destino multiproducto y promocionar por tipo de mercado y 
producto.  
En el periodo 2014 -2018 el plan de desarrollo se denomina “Turismo para 
construcción de la paz” en éste se desarrollan cuatro pilares y el numero 3 corresponde a 
promoción. Su objetivo es “Promocionar turísticamente a Colombia a nivel regional, 
nacional e internacional, con estrategias efectivas e innovadoras” (p. 50). En este archivo se 
comenta que la inversión que se está haciendo en ese ítem debe aumentar porque 
actualmente es muy baja al compararse con otros países de la región. De igual forma, 
resalta la importancia de la promoción interna pues genera cultura turística en viajeros y 
comunidades.  
En esta parte el plan separa turismo internacional y turismo interno. Con respecto a 
este último se indican unos objetivos que se resumen en realizar una campaña con algunas 
subcampañas de promoción para esta parte del sector. Además, se busca fortalecer la 
promoción de acuerdo con unos resultados obtenidos en investigaciones y estudios de 
mercado, ejecutar un programa de promoción para nuevos segmentos, promocionar rutas y 
redes turísticas, promocionar el patrimonio con que se cuenta y mejorar la gestión de venta 
de destinos y productos. Del mismo modo, atenuar impactos de imagen negativa de los 
destinos, ejecutar programas alternativos a la estacionalidad, brindar asistencia a entidades 
territoriales y adelantar un programa de mercadeo social con las regiones piloto de turismo, 
paz y convivencia (p. 52). Para lo anterior, se desarrollan unas acciones concretas cuyos 
responsables son el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Fondo Nacional de 
Turismo (FONTUR), PROCOLOMBIA, algunos medios de comunicación del sector 
privado e instituciones de departamentos y municipios. 
Para continuar, actualmente existe un documento que se llama Política de Mercadeo 
y Promoción Turística de Colombia que fue desarrollado en el año 2009. En este se 
manejan ejes temáticos y el numero uno corresponde a turismo nacional. Aquí se habla del 
manejo de recursos por el Fondo de Promoción y las autoridades regionales, además 
menciona la importancia de generar cultura turística y sensibilizar acerca de la importancia 
del turismo. El plan se divide en temáticas: Investigación de mercados, desarrollo de 
productos, actividades y herramientas de promoción, comercialización y articulación del 
sector. En la parte de promoción se desarrollan 25 objetivos que no tienen actividades 
puntuales pero que se despliegan de distintas necesidades de este factor. 
  
1. Impacto del turismo interno para Colombia 
1.1.Cuenta Satélite de Turismo 
La medición de la importancia o el impacto de una parte del sector turismo es difícil 
de calcular exactamente, pero para tener una aproximación se pueden evaluar aspectos 
cuantitativos como número de turistas internos o incluso el gasto turístico, razón por la cual 
se debe remitir a los diferentes estudios del DANE (Departamento Administrativo Nacional 
de Estadísticas). Esta entidad tiene a su cargo la Cuenta Satélite de Turismo que da 
información acerca del gasto turístico y su clasificación. Para efectos de este trabajo se 
tomarán tres informes diferentes para poder hacer comparaciones. El primero, es un 
ejercicio piloto que se realizó en los años 2010 y 2011 pero que analiza los años 2000 al 
2005 con respecto a la Cuenta Satélite de Turismo. El segundo informe es aquel que 
muestra los resultados de la Cuenta Satélite de Turismo del 2012. Y el tercero es un 
informe provisional que se publicó con los datos de la misma cuenta para el año 2013. 
En cuanto al análisis de los años 2000 a 2005, el dato más relevante que se puede 
obtener de la información general es el porcentaje de participación del turismo interno en el 
gasto total del turismo interior (es decir, el turismo interno más el turismo receptor). Como 
resultado se obtuvo que del año 2000 al 2005 las participaciones fueron las siguientes 
respectivamente: 77%, 77%, 80%, 79%, 77% y 76% (Para ver la información detallada con 
las respectivas cifras en pesos ver Tabla 1) (DANE, 2013, p. 4).  
De igual forma, de manera más detallada, se muestra en el documento el peso que 
tiene el turismo interno para los prestadores de servicios turísticos. La importancia de éste 
varía según los prestadores por diferentes razones. En primer lugar, están los servicios de 
alojamiento, donde el turismo representa un peso de 90% para los años 2000, 2001, 2002 y 
2003, de 86,7% para el año 2004 y de 87,2 para el año 2005. Otro concepto en el cual el 
turismo interno tiene gran peso es el de servicios de transporte por vía aérea. Los 
porcentajes para dichos años son: 80,7%, 85,4%, 96%, 93,8%, 89,2% y 85,4%.  Y por 
último, cabe nombrar el servicio de las agencias de viaje donde la participación del turismo 
interno en éstas varió de 54,1% a 68,3% durante los años 2000 al 2005 (DANE, 2000-
2005). 
También se encuentran otros servicios donde el turismo interno tiene menor 
participación, como el caso de servicio de pasajeros de transporte terrestre, donde su 
participación máxima es de 8% durante estos años. Esto se puede explicar por razones 
como que los turistas internos pueden tomar su vehículo particular si quieren transportarse 
por tierra y de igual forma la gran cantidad de personas que se movilizan por este medio 
por razones no turísticas. Y otro, los servicios de alimentos y bebidas donde su 
participación máxima es de 16,6%, lo cual también puede tener explicación en el hecho de 
que éste es un servicio que no solo se ofrece a turistas, por lo cual puede tener un 
porcentaje muy grande por parte los locales que hacen uso de este servicio (DANE, 2000-
2005). 
Como conclusión de este estudio, se puede observar que el turismo interno tuvo un 
gran peso económico dentro del país durante esos años, y que de igual forma es de gran 
importancia para las empresas prestadoras de servicios turísticos. Pero ya han transcurrido 
más de 10 años desde que se tomaron dichos datos. Por esta razón ahora se analizarán 
estudios más recientes que toman datos de la cuenta satélite de turismo para el año 2012 y 
2013. 
Para el 2012, el DANE refleja muchos datos acerca del turismo en el país tanto de 
turismo receptor, como interno y emisor. Para efectos de este trabajo solo se tomarán datos 
que representen el impacto del turismo interno. Este estudio no se centra en este tipo de 
turismo, por lo cual presenta datos muy generales, pero dan una idea del comportamiento 
de esta parte del sector. El primero es el número de viajes que realizaron los residentes en el 
interior del país y este corresponde a 38.372.719. Con este dato se puede ver que esta parte 
de turismo en Colombia representa el 94,9% de todo el turismo interior o el 90,5% de toda 
la actividad turística del país (turismo interno, emisor y receptor). Lo anterior, en número 
de viajes. Sin embargo, el informe también da el dato del gasto turístico por parte del 
turismo interno y éste corresponde a $9,545 mil millones de pesos lo que presenta una 
disminución de $200 mil millones de pesos con respecto al año 2005. Esta nueva cifra 
indica que el turismo interno genera 50,1% del gasto turístico en el país, Esta información 
muestra la primera falencia que se debe tener en cuenta y que se debe tratar en el plan 
estratégico ya que, aunque el turismo interno representa un mayor número de viajes, está 
disminuyendo en el gasto (DANE, 2014). 
Finalmente, el boletín provisional del año 2013 publicado por el DANE arroja los 
siguientes datos: el primero es el número de viajes y se indica que se realizaron 40.368.661 
por parte de los residentes colombianos, lo que representa un crecimiento del 5,2% con 
respecto al año inmediatamente anterior. Asimismo, el informe arroja un dato sobre el 
crecimiento de las pernoctaciones con respecto al 2012 y este valor es de 5,6% un poco más 
alto que el número de viajes. En cuanto al otro aspecto de interés, el gasto turístico del 2013 
se asocia con una cifra de $10,756 mil millones de pesos, lo que representa un aumento de 
12,7% que resulta ser un valor representativo después de la disminución en el año 2012 
(DANE, 2015, p. 2-5). 
Con respecto a este último informe, las cifras son bastante alentadoras y muestran 
un crecimiento tanto en número de turistas como en gasto turístico. Hay que tener en cuenta 
que en estos informes se presenta información acerca de motivaciones de viaje y otros 
aspectos relacionados con el perfil del turista, pero esto se tratará en el capítulo tres.  
Al analizar todos los datos de estos tres informes, se sacan dos conclusiones. La 
primera es que se hace evidente el peso y la importancia del turismo interno dentro del 
turismo interior de Colombia, de lo cual se podría decir que no resulta importante trabajar 
en ello. Pero Coca Cola es un producto consolidado ¿por dicha razón se ha dejado de 
promocionar? La respuesta es no. Independientemente de la fase o etapa de vida que se 
encuentre un producto o servicio se deben establecer estrategias de promoción, claramente 
de formas diferentes debido a que se buscan objetivos diferentes.  
Por lo anterior, es importante entender que se puede dar la posibilidad que por falta 
estrategias dirigidas a este mercado, esta parte del sector no siga creciendo e incluso pueda 
disminuir afectando a todos aquellos que se benefician de este mercado. Es indispensable 
tener presente que lo que se busca no es mantener, ni aumentar la importancia de esta parte 
del sector frente a las otras (turismo receptivo), lo importante que este siga creciendo y 
dinamizándose.  
La segunda conclusión es que se ve una disminución del gasto del turismo interno 
en Colombia para el año 2012. Aunque estos estudios solo toman datos de 13 ciudades, 
muestran un patrón por lo cual se considera una información relevante. Este es un dato que 
debe ser tomado en cuenta para la generación de estrategias, porque no se trata de 
promocionar por promocionar sino hacerlo de una manera que beneficie al país y el gasto 
es importante para éste y para las empresas relacionadas con el sector.  
1.2. Informes de turismo del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 
El Ministerio de Comercio de Comercio, Industria y Turismo arroja unos informes 
de turismo mensuales que están actualizados en su página hasta el año 2016 y que tienen 
una sección dedicada al turismo interno. Con el objetivo de complementar los estudios 
anteriores se hará un comparativo entre los años 2012, 2013, 2014, 2015 y 2016 para el mes 
de diciembre. 
Para comenzar, el primer dato que arroja son las motivaciones de viaje, sin 
embargo, esto se tratará en el capítulo 3. A continuación, muestra la entrada a Parques 
Nacionales por turistas colombianos. Se observa que en diciembre de 2012 fue de 93.828 
personas, en el 2013 de 98.241, en el 2014 fue 97.390 y en el 2015 de 97.323 personas (en 
el informe del 2016 se expone el número total de personas, extranjeros y colombianos, por 
lo cual no es comparable con los otros años). Lo anterior, evidencia un pequeño 
decrecimiento en este factor. Sin embargo, los informes de 2012, 2013 y 2014 muestran la 
comparación anual de entradas con respecto al año inmediatamente anterior, y los 
siguientes son los porcentajes respectivamente 17,6%, 9,5% y 2,5%. Dichos resultados 
revelan que anualmente siguen creciendo, pero en un porcentaje menos significativo. 
Adicionalmente, en el informe del 2015 publican las entradas por parte de extranjeros y si 
se comparan las dos cifras se ve que los nacionales representan el 88% aproximadamente 
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2012-2016). 
El siguiente dato a analizar es el número de llegadas por transporte aéreo o para ser 
más claros los pasajeros en vuelos nacionales. Para este caso sólo se analizarán datos 
anuales. En 2012 se dieron 16.104.117 llegadas, en 2013 fueron 18.923.994, en 2014 de 
20.103.234, en el 2015 22.238.027 y en 2016 23.178.568 llegadas. Dichas cifras 
corresponden a unos crecimientos de 18% en el 2013, de 6,5% en el 2014, 10,6% en el 
2015 y 4,2% en el 2016. Este aspecto tiene un comportamiento de crecimiento similar al 
analizado anteriormente. Sin embargo, no se puede ignorar que los crecimientos son 
mayores y que representan una cantidad mayor. Esto es un indicador alentador, ya que este 
medio de transporte acorta los tiempos y permite que las personas se animen a tomar un 
mayor número de vacaciones cortas al año disfrutando del turismo del país (Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo, 2012-2016). 
Asimismo, se habla de la salida de pasajeros nacionales por los terminales de 
transporte terrestre. Sin embargo, estos datos no son comparables, pues los diferentes 
informes parten de cantidades de terminales diferentes. El de 2012 indica que solo no se 
tomaron en cuenta 3 terminales, en el 2013, dice que parte de 26 terminales, en el 2014 de 
19 terminales, en el 2015 de 28 terminales y en 2016 se tomaron también 28, pero se 
informa que en diciembre solo hubo reporte de 15. Por lo anterior, se darán las cifras, pero 
no se hará un análisis de esto y la conclusión que resulta es que estos informes deben 
estandarizarse para que puedan analizarse y usarse como base para generación de 
estrategias (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2012-2016).  
En diciembre de 2012 salieron 11.138.417 pasajeros con un crecimiento de 3,1% y 
en términos anuales se dieron 107.936.989 salidas. En 2013 salieron 10.787.526 y 
anualmente 99.407.748. En 2014, la cifra anual corresponde a 69.1177.320 y en diciembre 
7.795.098, en 2015 sólo da el dato mensual que corresponde a 6.531.443 y en 2016 la cifra 
anual es 77.182.809 y en diciembre 5.652.669. (Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo, 2012-2016). 
Finalmente, estos informes muestran datos de peajes para analizar el transporte de 
vehículos y las cifras que arrojan son las siguientes: En diciembre de 2012 transitaron 
4.529.968 vehículos y en el año 43.948.235. En el caso del 2013, la cifra de diciembre 
corresponde a 4.870.747 con un crecimiento de 7,5% con respecto al año anterior. Y la 
cifra anual corresponde a 48.602.455 con un crecimiento de 10,6%. Para el año 2014 se da 
un decrecimiento de -16,7% al transitar 4.056.836 vehículos en el mes de diciembre y un 
decrecimiento de -13% en el comportamiento anual dejando la cifra en 42.288.500. En 
2015 sólo se da la cifra mensual en la cual se registra un crecimiento de 8,8% con 
4.414.285. Finalmente, en el año 2016 transitaron 36.403.944 y en el mes de diciembre 
1.780.459 (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2012-2016).  
Como conclusión de esta parte, se puede indicar que estos aspectos en algunas 
ocasiones representan datos que no corresponden solamente al sector de turismo, por lo 
cual pueden variar por razones ajenas a éste. Sin embargo, da una visión general de lo que 
ha sucedido en los últimos años y también refleja lo susceptibles que pueden ser, por lo 
cual el trabajo en ellos resulta indispensable.  
1.3. Concepción subjetiva de la importancia del turismo interno 
Los resultados numéricos generan una perspectiva interesante, sin embargo, no 
contemplan todas las variables que se pudieran analizar para generar una correcta 
apreciación de la importancia del turismo interno, por lo cual, a continuación, se harán otras 
apreciaciones sobre este tema.  
En primer lugar, se debe comenzar diciendo que no es exacto afirmar que un tipo de 
turismo sea más o menos importante que el otro para el país, refiriéndose con esto al 
turismo receptivo y el turismo doméstico. Dice María Catalina Serna, gerente de mercadeo 
de FONTUR que estos tipos de turismo son complementarios, ninguno es más importante 
que el otro. Se debe tener en cuenta que hay lugares donde el internacional no llega como 
los pequeños pueblos y lugares donde el colombiano no llega como algunos de los destinos 
más exóticos, en pocos casos coinciden los dos (Comunicación personal, 14 de abril de 
2016). 
Además de lo anterior, hay algunas otras variables que deben ser nombradas y 
confirman la complementariedad de los dos. Dice Clara Inés Sánchez, asesora de dirección 
del Instituto Distrital de Turismo (IDT) que el receptivo está directamente relacionado con 
una variable económica que el turismo doméstico no y es la generación de divisas 
(Comunicación personal, 13 de abril de 2016). A veces los países privilegian a este tipo de 
turismo por dicha razón, ya que los indicadores internacionales resultan más favorables 
cuando se presenta gran cantidad de entradas de divisas al país. Por otro lado, afirma 
también Sánchez que el turismo doméstico juega un papel importante en cuanto a la 
distribución de los recursos en el país. Lo que significa que se disminuye la concentración y 
se aumentan las oportunidades en todas las zonas del mismo (Comunicación personal, 13 
de abril de 2016). Corroborando lo anterior, señala Héctor López Bandera, director de 
consultoría turística, que él pondría en primer lugar al turismo doméstico por su influencia 
en la calidad de vida del residente en el país, el impacto en las regiones, la distribución de 
ingresos y el aporte a las comunidades (Comunicación personal, 4 de abril de 2016). 
De igual forma, hay personas que resaltan la importancia del turismo doméstico 
teniendo en cuenta algunos indicadores. Por ejemplo: Dice Gustavo Toro, que más o menos 
el 60% de la ocupación hotelera, o un poco más ya que se desconocen algunas cifras por 
temas de informalidad, corresponde al turismo doméstico. Cabe aclarar que esa cifra varía 
según el destino específico (comunicación personal, 14 de abril de 2016). Por otro lado, 
María Luisa Galán, docente de la Universidad Externado de Colombia asevera que la 
mayoría de los países mantienen los mismos patrones, en donde la mayoría de las 
dinámicas y flujos turísticos se realizan por nacionales y Colombia no es una excepción. 
Por lo dicho, resulta el número de desplazamientos la variable más clara que confirma la 
gran importancia del turismo interno (Comunicación personal, 8 de abril de 2016). 
Puede que haya más variables relacionadas con la importancia del turismo 
doméstico pero que resultan muy complejas en su análisis. Lo que sí se puede concluir es 
que el turismo interno es significativo, independiente si lo es más o no que el turismo 
receptivo. Por lo cual, resulta de gran valor trabajar en ello y propiciar por medio de 
estrategias las dinámicas de este tipo de turismo.  
2. Tipologías de turismo y destinos visitados  
Para comenzar resulta necesario conocer que dice la Ley 300 de 1994 acerca de las 
tipologías de turismo, debido a que es esta la ley general que reglamenta el turismo en el 
país. En el Título V se nombran las siguientes tipologías con sus respectivas definiciones: 
Para comenzar, está ecoturismo y lo define como “aquella forma de turismo especializado y 
dirigido que se desarrolla en áreas con un atractivo natural especial y se enmarca dentro de 
los parámetros de desarrollo humano sostenible” (Ley 300, 1996, art. 26). De igual forma, 
se habla de agroturismo, el cual se define como otro tipo de turismo especializado que 
involucra al turista con en el campesino para desarrollar labores agrícolas como cultivo y 
ganadería. También se define Acuaturismo, el cual “tiene como motivación principal el 
desfrute por parte de los turistas de servicios de alojamiento, gastronomía y recreación, 
prestados durante el desplazamiento por ríos, mares, lagos y en general por cualquier 
cuerpo de agua” (Ley 300, 1996, art. 26).   
Asimismo, habla de etnoturismo como aquella que “se realiza en territorios de los 
grupos étnicos con fines culturales, educativos y recreativos que permite conocer los 
valores culturales, forma de vida, manejo ambiental, costumbres de los grupos étnicos, así 
como aspectos de su historia” (Ley 300, 1996, art. 26). Finalmente, habla de turismo 
metropolitano que es aquel que se realiza en grandes centros urbanos, con fines culturales, 
educativos y recreativos (Ley 300, 1996, art. 26).    
Sin embargo, esta ley se queda corta para todas las tipologías que se desarrollan 
actualmente, por lo cual se hablará también de sol y playa, cultural, aventura, eventos y 
convenciones y ferias y fiestas. 
Ya sabiendo las tipologías de turismo que se van a desarrollar, lo siguiente es 
conocer cuáles puede encontrar un turista al viajar por Colombia y en qué lugares 
exactamente. Para lo cual se puede remitir a la guía oficial realizada por el Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo. Ésta está dividida por regiones, pero para efectos de este 
trabajo se tratará por tipologías, similar a como lo maneja la página Colombia Travel. Lo 
anterior, a raíz de que se ve en los turistas la necesidad de realizar un turismo cada vez más 
especializado y con motivaciones más claras. Por dicha razón esta organización puede 
determinar más efectivamente estos intereses. 
2.1.Turismo metropolitano 
Para comenzar, se hablará de la tipología de turismo metropolitano. Dentro de esta 
se encuentran las grandes ciudades las cuales, en general, tienen múltiples productos dentro 
de ellas. Lo anterior, indica que dentro del turismo metropolitano en las ciudades de 
Colombia encontramos inmersas otras tipologías de turismo como el cultural, el turismo de 
compras, el turismo gastronómico, entre otros. Los anteriores son ejemplificados con 
atractivos como plazas, iglesias, museos, teatros, centros históricos, centros gastronómicos, 
grandes centros comerciales, entre otros. Sin embargo, son diferentes entre sí y tienen 
algunos atractivos únicos que los representan. 
Para comenzar está Bogotá, que además de lo nombrado anteriormente cuenta con 
variedad de parques de diversiones. De igual forma, esta ciudad de 1.732km2 tiene un 
centro histórico llamado La Candelaria, y su atractivo estrella, Monserrate. Para continuar, 
se encuentra Medellín, una ciudad que en los últimos años ha avanzado mucho y se ha 
fortalecido en temas de turismo. El metro es uno de sus atractivos y resalta el turismo 
metropolitano, pero también cuenta con el Pueblito Paisa el cual es muy visitado por los 
turistas. Así mismo está Cali, esta ciudad cuenta con un zoológico que está comprometido 
con la biodiversidad y los planes de conservación. Pero no se puede dejar de nombrar la 
salsa como un atractivo y los múltiples shows que allí se presentan, como el caso de Delirio 
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2013). 
Barranquilla, con un clima un poco más cálido que el de las ciudades nombradas 
anteriormente, cuenta con atractivos similares a éstas. Lo más representativo de esta ciudad 
es, sin duda, el Carnaval de Barranquilla, cuatro días de alegría y cultura. La siguiente 
ciudad es la emblemática Cartagena. Esta se destaca por su Ciudad Amurallada y Torre del 
Reloj que llevan a los turistas a otra época. En compañía de estas ciudades están 
Bucaramanga, Tunja, Ibagué, Pasto, Santa Marta, entre otras. Lo anterior, es una muestra 
de que Colombia tiene turismo metropolitano a lo largo de todo el territorio, para aquellos 
turistas interesados (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2013).  
2.2.Turismo étnico 
Esta tipología de turismo consiste en actividades alrededor de comunidades 
indígenas. Etnoturismo en el país se puede encontrar en varios departamentos, Para 
comenzar, está Magdalena donde comunidades Koguis, Arhuacos, Kancuamos y Wiwas 
habitan dentro del Parque Nacional Natural Sierra Nevada de Santa Marta y en el poblado 
de Minca. Así mismo, en el departamento de Cesar se encuentra Nabisimake, aquí habitan 
Arhuacos y es conocido como Donde nace el sol. En el departamento de Meta, está el 
municipio de Puerto Gaitán donde se encuentra el resguardo indígena Sikuani (Ministerio 
de Comercio, Industria y Turismo, 2013).  
En la Guajira, está el Municipio de Uribía que se conoce como la Capital indígena 
de Colombia por la gran presencia de la comunidad Wayú. En el municipio de Putumayo se 
encuentran las comunidades Inga y Camentsá, las cuales se pueden visitar en el Valle de 
Sibundoy. Asimismo, en Vaupés están los Cabiyaris. Y finalmente, está Amazonas donde 
se pueden encontrar los grupos Yaguas o Tikunas (Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo, 2013). Cabe resaltar que Colombia es un país con muchos grupos indígenas que 
están distribuidos en todo el territorio, pero son las anteriores comunidades la que ha 
resultado de mayor interés en el ámbito del etnoturismo (Ministerio de Comercio, Industria 
y Turismo, 2013).  
2.3.Turismo cultural  
Otra de las tipologías en la cual Colombia tiene gran riqueza en todos sus rincones 
es en turismo cultural. A diferencia del etnoturismo tratado en el punto anterior, esta 
tipología es entendida como la visita a monumentos y patrimonio material e inmaterial  
Cabe aclarar que turismo cultural se puede encontrar en cualquier rincón del país. 
De igual forma, como se dijo en la parte de turismo metropolitano, las ciudades 
colombianas se caracterizan por tener un componente cultural. Además, en la mayoría de 
los municipios del país se pueden encontrar monumentos, estatuas, iglesias, casas antiguas 
con diferentes estilos, entre otros. Por dicha razón, en esta parte del capítulo se hará énfasis 
a aquellos con declaraciones de patrimonio. Para comenzar, lo atractivos declarados por la 
Unesco son: Puerto de fortificaciones y conjunto monumental en Cartagena de Indias, el 
Parque Arqueológico de San Agustín, el Parque Arqueológico de Tierradentro y el Centro 
Histórico Santa Cruz de Mompox (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2013).  
De igual forma, hay unas declaraciones a nivel nacional que pueden ser: 
monumento nacional, patrimonio cultural o de bien de interés cultural. Dentro de estas se 
encuentran: en Cundinamarca, la Capilla de Nuestra Señora del Rosario en La Calera, La 
Estación Férrea de Cajicá, la Catedral Primada de Colombia, la Capilla de Siecha y el 
municipio de Guaduas. En Santander está el municipio San Juan Girón, municipio de 
Barichara y el municipio de Socorro. En Norte de Santander está el Complejo Histórico de 
San Convención en el Municipio de Ocaña y el municipio de Pamplona (Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo, 2013). 
En el departamento de Antioquia, está en Medellín la Basílica Menor de Nuestra 
señora de la Candelaria, la Estación Antiguo Ferrocarril de Antioquia, el Salón Málaga, la 
Casa Gardeliana. También el municipio de Santafé de Antioquia y el parque el Libertador 
en el municipio el Jardín. En Magdalena, el Centro histórico de Santa Marta y la Catedral 
de Santa Marta. En Atlántico está el Barrio el Prado en Barranquilla. En Valle del Cauca el 
Complejo de la Merced en Cali. Adicionalmente se puede encontrar el Conservatorio del 
Tolima en Ibagué y el Santuario de las Lajas en Pasto (Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo, 2013).  
Cabe resaltar que se ha desarrollado en el país una red de pueblos patrimonio en las 
que están los siguientes municipios: Villa de Leyva, Santa fe de Antioquia, Santa Cruz de 
Mompox, Santa Cruz de Lorica, San Juan Girón, Salamina, Mongui, Playa de Belén, 
Jericó, Honda, Guaduas, Guadalajara de Buga, Socorro, El Jardín, Ciénaga, Barichara y 
Aguadas (Red de Pueblos Patrimonio, s.f.). 
Por otro lado, no se debe olvidar las actividades como teatro, presentaciones de 
danza, conciertos y demás actividades que son componentes importantes del turismo 
cultural y que se pueden presenciar en todo el país. 
2.4. Turismo de naturaleza 
Está tipología ha tomado mucha importancia en los últimos años por el cuidado 
ambiental y lo diferente que resulta frente a otras tipologías de turismo. Por la 
biodiversidad que posee Colombia, se ha vuelto un destino representativo e importante de 
turismo de naturaleza. Los lugares que un turista interesado en éste puede visitar son los 
siguientes: 
En la región centro andina se encuentra el municipio de Guasca donde está ubicado 
el Parque Nacional Natural Chingaza, donde predomina el ecosistema de paramo con gran 
riqueza de flora y fauna y donde se permite la actividad turística controlada, ya que es un 
área protegida. En la parte de Antioquia y el Eje Cafetero, se encuentra el Parque Arví, que 
tiene dentro de su territorio el Parque Recreativo Comfama y el Parque Ecológico Piedras 
Blancas. Este lugar es una reserva natural, aunque tiene unas instalaciones en pro del 
ecoturismo dentro de esos parques. De igual forma, está el Santuario de Flora y Fauna Otún 
Quimbaya, una reserva forestal hídrica donde se encuentran las palmas más altas del 
mundo. También, está el parque Ucumarí, una gran reserva de bosque donde habita el oso 
de anteojos entre otras especies (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2013).  
En el municipio de Santuario, Risaralda está el Parque Nacional Natural Tatamá, 
que es conocido como la estrella hídrica. Dentro de este se encuentra el parque Municipal 
Natural Planes de San Rafael que es la parte donde se desarrolla el turismo. 
Adicionalmente, se encuentra en esta zona el Ecoparque los Yarumos, con ecosistema de 
bosque húmedo tropical y la Reserva del Río Blanco, Reserva Nacional Forestal donde se 
puede hacer avistamiento de aves y donde se pueden observar monos aulladores. Así 
mismo, el Recinto del Pensamiento Jaime Restrepo Mejía es una zona de bosque húmedo 
de niebla que se puede observar en un paseo en telesillas. Y, por último, en la zona de 
Caldas, está el Parque Nacional Natural Los Nevados. Este parque se destaca por la 
presencia de cinco cumbres nevadas y por ser hogar del cóndor de los andes entre otras 
especies (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2013). 
Pasando a la zona de la Costa Caribe, se encuentra uno de los atractivos naturales 
más impresionantes que se puede encontrar en el país, el Parque Nacional Natural Tayrona. 
En este parque se encuentra la Sierra Nevada de Santa Marta, que es la montaña costera 
más alta del mundo. Ese contraste entre bosque y playa lo hacen único, adicionalmente hay 
vestigios arqueológicos de la antigua comunidad Tayrona, lo que le da un valor histórico y 
cultural. Siguiendo por esta zona, más al norte cerca de la Guajira, se encuentra el Parque 
Nacional Natural Serranía de Macuira. Un parque que se caracteriza por su alta humedad y 
donde se puede hacer senderismo en compañía de un guía Wayúu. Por esta misma zona, se 
encuentra el Santuario de flora y fauna Los Flamencos, un lugar, que como su nombre lo 
dice, cuenta con la presencia de un número significativo de esta especie (Ministerio de 
Industria, Comercio y Turismo, 2013). 
Por otro lado, se halla el Parque Nacional Natural Corales del Rosario y San 
Bernardo, 10 islas compartidas por los departamentos de Bolívar y Sucre y de las cuales su 
mayor atractivo natural son los arrecifes coralinos. Ya en el departamento del Pacifico, se 
ubica el Parque Nacional Natural Ensenada de Utría. Lugar de importancia por la conexión 
de ambientes marinos y bosque húmedo tropical. De igual forma, la Reserva Natural San 
Cipriano ofrece una gran riqueza hídrica representada en piscinas naturales y cascadas. El 
Parque Nacional Natural Uramba Bahía Málaga, donde en los meses de junio a octubre se 
pueden observar las ballenas jorobadas. El Parque Nacional Natural Gorgona donde 
buceando se puede apreciar arrecifes de corales y una gran diversidad de fauna marina 
(Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2013).   
Al dirigirse hacia la zona suroccidental del país, se puede encontrar el Ecoparque 
del Río Pance, donde se mezclan los ecosistemas de bosque seco tropical con bosque 
húmedo. Asimismo, el Valle del Cauca cuenta con la Reserva Nirvana. Este lugar tiene 
cascadas, senderos, fauna, un mirador y además una historia prehispánica por contar. Cerca 
de Nariño se encuentra el Santuario de Fauna y Flora Isla de la Corota, aunque es el más 
pequeño de Colombia, se caracteriza por ser una isla dentro del Lago La Cocha. Por otro 
lado, dicha zona se caracteriza por ser montañosa, por lo cual se puede encontrar el volcán 
Azufral, el volcán Chiles y el Santuario de Fauna y Flora Galeras. Teniendo estos, tres 
diferentes ecosistemas y algunas lagunas (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 
2013).  
En el departamento del Cauca se ubica el Parque Natural Puracé. En este lugar 
coexisten fuentes azufradas y lagunas, es hábitat del cóndor de los Andes y, además, allí 
nacen los ríos Magdalena, Cauca y Caquetá. Igualmente, está el Parque Nacional Natural 
Munchique, en éste habitan múltiples especies, pero se destaca la presencia del colibrí. 
Adicionalmente, hay en el 40 cascadas y 30 quebradas. En Tolima, otro departamento del 
país, se puede encontrar la Fundación Orquídeas del Tolima, una reserva que tiene como 
objetivo preservar las distintas especies de orquídeas que allí se ubican. También está el 
Cañón Combeima, una reserva hídrica en la que se puede hacer senderismo, además de 
cabalgata y paso de cable (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2013). 
Por otro lado, en el municipio del Huila se encuentra el Parque Natural Nacional 
Cueva de los Guácharos. Se caracteriza por la gran presencia de mamíferos y por las cuevas 
que se formaron allí hace unos 100 millones de años. Ya en el departamento del Meta se 
ubica el Parque Agroecológico Merecure, importante exponente de especies propias de la 
Orinoquía como el chigüiro.  Y como dejar de nombrar Caño Cristales, que ha tomado tanta 
importancia a nivel Nacional y es reconocido como el rio de los cinco colores gracias a la 
variedad de plantas acuáticas que posee. Este mismo, es la imagen de la portada de la guía 
oficial de Colombia.  En Vichada, se encuentra el Parque Nacional Natural El Tuparro, 
reconocido por la Unesco como Reserva de la Biosfera. Este tiene ríos, posos y bosques. 
También está la selva de Matavén donde viven seis grupos étnicos. Este es un terreno 
húmedo tropical (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2013). 
Para finalizar, está la zona del Amazonas, donde se puede encontrar el Parque 
Nacional Natural Amacayacu. Este se destaca por la presencia de mamíferos acuáticos 
como el delfín de rio y el manatí. También está la Isla de los Micos nombrada así por la 
gran cantidad de primates que allí habitan (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 
2013).  
Aunque se han nombrado gran cantidad de atractivos naturales en este capítulo, se 
puede afirmar que se quedan por fuera muchos más. Lo anterior, debido a que Colombia 
esconde naturaleza en cada uno de sus rincones. Para los apasionados por esta tipología de 
turismo, hay gran variedad de lugares por visitan y si su objetivo es explorar van a 
encontrar muchos más de los nombrados anteriormente.  
2.5.Turismo de aventura 
El turismo de aventura es una de las tipologías que más se está posicionando en 
algunos destinos del país y es cada vez más atractivo. Las actividades que caracterizan 
dentro de esta tipología son parapente, rafting, torrentismo, escalada, canotaje, rapel, 
canopying, espeleología, entre otros. A continuación, se presentan los destinos que ofrecen 
las actividades anteriores: La Calera donde además de algunas de las actividades 
nombradas también se puede montar en buggie o jugar painball. De igual forma, están en 
Cundinamarca, Sopó, Suesca, reconocido por sus piedras para escalar, Niaima y La Mesa. 
En Boyacá se encuentra el municipio de Santa Sofía (Ministerio de Industria, Comercio y 
Turismo, 2013).  
Santander, es el departamento más enfocado en esta tipología, entre los municipios 
que ofrecen dichas actividades están Mesa de Ruitoque, San Gil, Pinchote y Páramo. Esto 
sin contar con el importante Parque Chicamocha. Pasando a Antioquia está La Pintada y La 
reserva del Rio Blanco. En Quindío están los Municipios de Calarcá, Buenavista, 
Montenegro y Valle del Cocora. Por otro lado, en el departamento de Risaralda esta Santa 
Rosa de Cabal al ofrecer rapel y torrentismo. Otros ejemplos son la Maloca de los Vientos 
en el Valle del Cauca, Valle de Apatía en el Municipio de Cauca, el municipio de Flandes 
en Tolima, la Reserva Natural la Caja del Agua en Huila, el Voladero y el Cerro Porvenir 
en Casanare y finalmente los Cerros de Movire en Guainía (Ministerio de Industria, 
Comercio y Turismo, 2013).  
2.6.Agroturismo 
Del mismo modo, siguiendo con el turismo de contacto con la naturaleza está el 
agroturismo. Estas es una tipología que poco a poco se está implementando y que se ha 
popularizado por el interés de las personas que viven en ciudades por conocer este tipo de 
vida. En Colombia, hasta ahora se está materializando y se puede encontrar en los 
siguientes destinos: Primero está Marsella, Risaralda pionera por su interés en preservar la 
cultura tradicional cafetera. De igual forma, en el departamento del Cauca pueden visitar a 
las culturas Guambianas que conservan sus rasgos típicos y un gran respeto por la tierra 
Guainía (PROCOLOMBIA, s.f.).  
También se puede ir al Centro Agroecológico la Metropolita en Restrepo, donde se 
realiza la actividad agrícola con sistemas de producción sostenibles. Panaca en Quimbaya 
es un buen lugar para descubrir la actividad agropecuaria. Igualmente, allí mismo se puede 
visitar la Pequeña Granja de Mamá Lulú. En Armenia y sus alrededores se pueden 
encontrar gran cantidad de fincas cafeteras donde se puede conocer todo el proceso de este 
producto. Un ejemplo de esto es una visita a la Hacienda San Alberto. Lo anterior, se puede 
realizar también en El Jardín, Antioquia, Pereira, Manizales y sus alrededores, en Cartago, 
en Santa Rosa de Cabal, en Caicedonia, Calarcá, Alcalá, Sevilla, en Salamina, Caldas y en 
Gigante, Huila (PROCOLOMBIA, s.f.). 
Algo un poco diferente que se puede conocer, es el Viñedo Márquez en Villa de 
Leyva, donde se puede ver todo el proceso de producción que se tiene que llevar para 
obtener un buen vino (PROCOLOMBIA, s.f.). 
2.7. Turismo de sol y playa 
Hay que tener en cuenta que Colombia cuenta con dos costas: La Costa del Pacifico 
y La Costa Caribe, y estas a su vez tienen muchos destinos y playas. A continuación, se 
nombrarán los lugares donde se puede disfrutar de esta clásica tipología de turismo que 
muchas personas del interior buscan. 
En la parte del Pacifico, Bahía Solano, Niqui, Buenaventura, Gorgona y Tumaco 
son alguno de los destinos que se pueden visitar para disfrutar de sus playas, aunque éstos 
se destacan también por sus atractivos naturales. En la parte del Caribe se encuentran 
playas en Capurgana, en San Andrés, Providencia y Santa Catalina, Cartagena, Santa 
Marta, en el parque Tayrona, Salgar, Riohacha, el Cabo de la Vela, Punta Gallinas, San 
Antero, Coveñas y Tolú. Estos destinos tienen múltiples playas, siempre es importante 
saber que sus estados son diferentes y de debe velar por el cuidado de estas. Por esta razón, 
es necesario establecer estrategias para que la demanda aproveche toda la oferta de esta 
tipología y no se dirija siempre a los mismos lugares como Cartagena y Santa Marta. 
2.8. Acuaturismo 
Colombia se hace un país muy interesante para esta tipología, ya que, además de sus 
límites con dos océanos (el turismo relativo a esto se describió en turismo de sol y playa), 
tiene una riqueza hidrológica envidiable. Dentro de las principales actividades que incluye 
esta tipología esta la pesca deportiva, natación, navegación en botes y lanchas, entre otras. 
También se pueden realizar deportes extremos en el agua, pero estos se incluyeron dentro 
de la tipología de turismo de aventura. 
Para realizar actividades alrededor de este precioso recurso, no solo turístico, sino 
vital para la vida, el país tiene múltiples destinos. Para comenzar, se hablará de atractivos 
naturales dentro del país. En el departamento de Cundinamarca se encuentra el Embalse del 
Neusa, donde se pueden realizar las actividades nombras anteriormente. Así mismo, está el 
Embalse de Tominé donde se hacen deportes náuticos (Ministerio de Industria, Comercio y 
Turismo, 2013).   
Girardot se considera la segunda ciudad más importante de Cundinamarca después 
de Bogotá. Aquí llegan muchos visitantes por su cercanía con la Capital y por su clima 
cálido. Este municipio limita con el rio Magdalena por lo cual se realizan actividades como 
pesca y navegación en lancha. Pasando al departamento de Boyacá, está el Lago de Tota 
que cuenta con una extinción de arena conocida como Playa Blanca. De igual forma, está el 
Embalse de Copa donde se realizan deportes y además se pueden dar paseos en bicicletas 
acuáticas.  En Tolima está el Embalse de Hidroprado, aquí se puede hacer deporte, navegar 
en lancha y pesca. Siguiendo hacia Huila se encuentra la Represa de Betania, exactamente 
en Yaguara, allí el kayak es la actividad preferida (Ministerio de Industria, Comercio y 
Turismo, 2013).  
El rio Guatapurí, en Valledupar es otro gran atractivo por sus cristalinas aguas, al 
igual que el río Badillo ubicado en el departamento del Cesar. Pasando al departamento del 
Valle del Cauca, está el rio Pance y el Lago Calima, este último donde se realizan deportes 
náuticos. Ya en el departamento de Vichada, se encuentran el Balneario Natural Tiestero y 
en Amazonas está el rio Yavarí ideal para pescar. En Caquetá se puede encontrar el 
balneario Las Pailas. Y finalmente los Posos Naturales en San José del Guaviare, la Laguna 
Negra y el Rio Guaviare (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2013).  
Hay otro tipo de atractivo en esta tipología también natural y son las cascadas. 
Cascadas Peñas Blancas en el municipio de Bojacá son un ejemplo de estas, así como la 
Laguna negra en Mongui, la cascada la Periquera en Gachantiva, Salto de Bordones y Salto 
de Mortiño. Así mismo, esta Agua Bonita y la Cacona y cascadas Las Delicias (Ministerio 
de Industria, Comercio y Turismo, 2013).  
Finalmente, es importante hablar de unos atractivos que se hacen de gran 
importancia para el país, los termales, que viene de la palabra termas y significa "baños de 
aguas minerales calientes” (Real academia española, s.f., párr. 1). Es importante saber que, 
aunque se contemplan en acuaturismo al ser el agua su elemento principal, también se 
encuentran catalogados como turismo de bienestar al traer ciertos beneficios para la salud. 
En Colombia se pueden encontrar en los siguientes lugares. Choachí (Termales Santa 
Mónica), Chocontá (Termales Los Volcanes), Paipa (Parque acuático y centro de 
hidroterapia), Iza (Batán y Erika), Termales de Santa Rosa de Cabal, Coconuco (Termales 
de Aguas Tibias), Huila (Termales de Riviera), Tabio (Termales del Zipa) y Putumayo 
(Valle de Sibundoy) (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2013).  
Por otro lado, hay en el país múltiples lugares donde utilizan el agua, pero son 
atractivos artificiales, como ejemplo de esto están Piscilago ubicado en la vía Melgar –
Girardot, el Acuaparque las Toninas y el Parque acuático Chicamocha (Ministerio de 
Industria, Comercio y Turismo, 2013). Lo anterior sin contar las muchas piscinas, clubes, 
centros acuáticos de cajas de compensación, entre otros.  
2.9.Turismo de eventos y convenciones 
Otra tipología de turismo importante presente en el país es eventos y convenciones, 
dentro del cual se distinguen varios lugares. Para comenzar esta Bogotá, que es escenario 
de grandes eventos como el Festival Iberoamericano de turismo, el Festival de Verano, la 
Feria internacional del Libro, entre otras; además de constantes conciertos y eventos 
sociales y empresariales, lo cual también lo consolida como un importante centro de esta 
tipología de turismo. Como muestra de esto, el escalafón 2015 del ICCA (International 
Congress and Convention Association) muestra que Bogotá ocupó el séptimo puesto entre 
las diez primeras ciudades de Latino América que más eventos realizó y el puesto 13 en 
América (p. 49).  
En relación con la infraestructura cuenta con Corferias, una ciudadela ferial y centro 
de negocios, que es el escenario de algunos de los eventos nombrados anteriormente y de 
muchos más (Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, 2013). “A lo anterior se suma 
la construcción de Ágora Bogotá, el nuevo Centro Internacional, que con 7.240 m2y una 
capacidad máxima para 4.000 asistentes estará listo en 2017” (Procolombia, s.f., párr. 2).   
Para continuar, esta Armenia, que aparte de ser declarado por la Unesco como 
Paisaje Cultural Cafetero, tiene un Centro Cultural Metropolitano de Convenciones, el cual 
tiene capacidad para 1.400 personas (Procolombia, s.f.). Por otro lado, Barranquilla cuenta 
con distintos tipos de infraestructura que la convierten en un destino donde se desarrolla 
esta tipología. De este modo,  
Se destacan el Centro de Eventos Jumbo, con capacidad para 2.000 personas, y el 
Centro de Eventos del Caribe Puerta de Oro. Adicionalmente, Barranquilla tendrá en 2015 
un complejo conformado por recinto ferial, centro de convenciones, malecón turístico y 
torres para oficinas y locales comerciales (Procolombia, s.f., párr. 2). 
Adicionalmente esta Bucaramanga, ciudad de un clima cálido que cuenta con un 
Centro de Eventos y Convenciones con capacidad para 3.000 personas.  Por otro lado, esta 
Cali, ciudad que siendo la tercera más grande del país cuenta con el Centro de Eventos 
Valle del Pacifico el cual tiene una capacidad para 14.000 personas. Manizales, una ciudad 
cuyo potencial en los eventos y las convenciones se desprende de eventos como su Festival 
de Teatro, cuenta con tres centros de convenciones: el del Recinto del Pensamiento y el del 
Centro Cultural y de Convenciones Teatro Los Fundador. Así mismo, Pereira, una ciudad 
ubicada en el corazón del paisaje cafetero cuenta con Expofuturo, un recinto ferial que tiene 
un auditorio con capacidad para 3.000 personas. Santa Marta, una ciudad multiproducto no 
tiene un centro de convenciones de la ciudad, pero muchos de los hoteles ofrecen auditorios 
y son centros de una gran cantidad de eventos empresariales y sociales (Procolombia, s.f.).  
Por último, hay dos ciudades que no se pueden dejar pasar por su importancia en 
esta tipología de turismo. Una de ellas es Medellín que cuenta con un clima idóneo para 
eventos pues no es cálido, ni frio, oscila entre 20 y 25 grados centígrados. Así mismo, fue 
elegida por Citigroup y The Wall Street Journal como la ciudad más innovadora del mundo 
y cuenta con el Centro de Convenciones y Exposiciones Plaza Mayor, que tiene un área de 
7.000 metros cuadrados (Procolombia, s.f.). Y la segunda, Cartagena, una ciudad con 
grandes atractivos de todo tipo que cuenta además con  
El Centro de Convenciones Julio César Turbay Ayala que tiene capacidad para 
albergar a cerca de 6.450 personas y es de gran versatilidad: puede usarse como escenario 
de grandes congresos, pero allí también es posible realizar obras de teatro, espectáculos 
musicales y proyecciones de películas (Procolombia, s.f., párr. 2). 
Entre los múltiples eventos que tienen como escenario la ciudad de Cartagena de 
Indias se destacan el Concurso Nacional de Belleza, Hay Festival, el Festival de Cine de 
Cartagena, el Festival de Jazz, entre muchos otros.  Estas dos últimas ciudades al igual que 
Bogotá tienen Bureaus de Convenciones, que son entidades que buscan la promoción de las 
ciudades para ser epicentros de eventos de talla mundial (Dinero, 2014).  
2.10. Turismo de ferias y fiestas 
Es necesario resaltar que Colombia es un país de ferias y fiestas. La cultura hace 
que se encuentren muchos motivos de celebración, razón por la cual el colombiano puede 
hacer turismo a lo largo de todo el país disfrutando de todas las fiestas durante todos los 
meses del año. A continuación, se nombran algunas festividades que se consideran las más 
importantes, pues nombrarlas todas resulta muy complicado y extenso, ya que muchos 
municipios tienen varias ferias y fiestas y no solo una. Para comenzar, del 2 al 7 de enero, 
está el Carnaval de Negros y Blancos en Pasto, este está protegido por la Unesco y se 
destaca porque las personas se pintan de negros y blanco según el día con pinturas, cremas, 
talcos, entre otros. Mientras tanto, del 3 al 12 de este mes es la Feria de Manizales. En esta 
se desarrollan algunas actividades como el Reinado Internacional del Café y el Festival de 
la Trova. En Sincelejo se desarrollan las fiestas del 20 de enero. En estas se realiza un 
reinado y corralejas (Calendario de ferias y fiestas de Colombia, 2014).  
Al pasar al mes de febrero se encuentra, el Festival Nacional del Bunde Gonzalo 
Sánchez que se celebra en el Espinal, Tolima el 14 y 15. Este festival reúne exponentes de 
música típica andina como pasillo, sanjuanero y bambuco. Por otro lado, en Vichada se 
realiza el Torneo Internacional del Corrío Llanero. En esta fiesta se unen pueblos 
colombianos y venezolanos en torno a la música llanera para concursar. En marzo, se da 
paso al carnaval más importante de Colombia, el Carnaval de Barranquilla. En este desfilan 
por la vía 40 las comparsas y los personajes que son propios de esta festividad como la 
Marimonda y la Negra Puloy. El último día es la mayor celebración con la muerte de 
Joselito (Calendario de ferias y fiestas de Colombia, 2014). 
De igual forma, en Valle del Sibundoy, Putumayo se celebra el Carnaval del 
Perdón. Una fiesta donde los indígenas Ingas y Kamëntsas celebran el fin de año y la 
cosecha de algunos productos agrícolas. Mientras tanto, en la Guajira del 20 al 23 se 
celebra el Festival Francisco el Hombre que es un concurso que busca exaltar la música 
vallenata contemporánea. Durante la semana santa, al ser Colombia un país con una 
participación del catolicismo importante, se celebra de muchas formas y en muchos 
municipios como Popayán, Tunja y Pamplona por nombrar unos pocos (Calendario de 
ferias y fiestas de Colombia, 2014).  
Por otro lado, del 29 de abril al 30 de mayo, Valledupar da lugar a otra de las fiestas 
más importantes del país, el Festival Vallenato. Durante este, se da lugar a cuatro concursos 
para exponentes aficionados y profesionales de este género musical tan representativo del 
país.  En el mes de mayo, comienza la participación de Medellín con el festival de Porro. 
Este es un ritmo tradicional del Caribe, por lo cual se hace todo un espectáculo alrededor de 
este. En Ginebra, Valle del Cauca se da lugar al Festival de Música Andina Colombiana 
Mono Núñez entre el 29 de mayo y el 1 de junio. Este es el evento más importante de 
música andina del país y lleva su nombre en conmemoración a un importante músico 
vallecaucano. En junio, Neiva da paso al Festival Folclórico, Reinado Nacional del 
Bambuco y Muestra Internacional del Folclor. Toda una muestra artística y cultural que 
resalta el Sanjuanero, donde compiten varios municipios por la corona (Calendario de ferias 
y fiestas de Colombia, 2014). 
Providencia y Santa Catalina es escenario del Festival Folclórico, Cultural y 
Deportivo, donde la cultura de sus habitantes sale a relucir con presentaciones raizales y 
locales. Del 20 al 22 se celebra en Uribía, La Guajira el Festival de la Cultura Wayúu. Aquí 
se exponen la música, cultura y tradiciones de este grupo. Por otro lado, El Festival del 
Café se da lugar en Calarcá, Quindío del 20 al 30. Durante este, se resalta la tradición 
cafetera y se hace el popular Reinado del Café. En Ibagué, el Festival Folclórico 
Colombiano es el festival más antiguo del departamento del Tolima y se enfoca en los 
ritmos musicales pasillo, sanjuanero y bambuco. En el llano, exactamente en Villavicencio 
se realiza un Torneo Internacional del Joropo que es el más importante de música llanera en 
el país (Calendario de ferias y fiestas de Colombia, 2014). 
En el mes de julio, Leticia, Amazonas celebra el Festival de Confraternidad 
Amazónica, donde se realizan muestras culturales en un encuentro entre tres países: 
Colombia, Brasil y Perú. Y en Santa Marta se celebran las Fiestas del mar. Esta fiesta se 
distingue por el desarrollo de los Juegos Nacionales Náuticos. En agosto, del 1 al 10, se da 
paso a la conocida Feria de las Flores en Medellín. En esta, se presenta el desfile de 
silleteros donde se muestran las variedades de flores de todos los colores con que cuenta el 
país. Por otro lado, entre el 5 y el 10, se celebra el Festival Mundial de la Salsa en Cali. En 
este se reúnen más de 3.000 artistas expositores entre orquestas y bailarines para mostrar lo 
mejor de este género. También se celebran las Fiestas de Pereira, en estas se realizan 
diferentes muestras culturales que evidencian el arraigo por la cultura cafetera de sus 
habitantes (Calendario de ferias y fiestas de Colombia, 2014).   
Al llegar septiembre, se realiza la Feria de Bucaramanga, que consta de obras de 
teatro, danzas, conciertos, feria artesanal entre otras. Así mismo, en Quibdo, Chocó se 
celebran las fiestas de San Pacho. Este está declarado como patrimonio por la Unesco y es 
una conmemoración a San Francisco de Asís. En octubre, Girardot, Cundinamarca realiza 
el Reinado Nacional del Turismo que resalta la belleza de la mujer de Colombia junto a la 
importancia del sector turismo en el país. En noviembre, se celebran las fiestas de la 
Independencia de Cartagena con un reinado popular. De igual forma, en esos días, esta 
ciudad es escenario el Reinado Nacional con su desfile de carrozas. Y finalmente, en 
diciembre, en Villa de Leyva se celebra el festival de luces, ya que todas sus calles se 
llenan de velas el día 7. Así mismo, Cali da paso a su feria donde hay un carnaval de luces 
y se exponen las costumbres caleñas (Calendario de ferias y fiestas de Colombia, 2014). 
Muchos de las anteriores festividades tienen distintas declaraciones, algunas por la 
Unesco y otras son Patrimonio Cultural de la Nación. Lo anterior, resalta la importancia de 
estas y el gran potencial turístico que tienen. Nadie puede disfrutar más que un colombiano 
al conocer el contraste cultural durante ferias y fiestas en todas las ciudades y municipios. 
2.11. Corredores Turísticos  
Antes de finalizar este capítulo es necesario nombrar una estrategia lanzada por el 
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo el 13 de enero de 2017 que corresponde a 12 
corredores turísticos. Dichos corredores integran 311 municipios de todos los departamentos 
del país. Cabe aclarar que esta estrategia no está enfocada sólo en el mercado doméstico sino 
también en el extranjero (Ministerio de Comercio, Industria y turismo, 2017).  
Dicha creación de los corredores busca una experiencia integral en los turistas al 
lograr que estos, además de visitar los lugares clásicos, recorran y conozcan otros en el 
mismo territorio. Los 12 corredores son los siguientes: “Corredor turístico del Paisaje 
Cultural Cafetero PCC, corredor turístico de los Llanos, corredor turístico de la Orinoquia, 
corredor turístico de la Selva, corredor turístico del Golfo de Morrosquillo y Sabana, 
corredor turístico de Pacifico, corredor turístico del Nororiente, corredor turístico Central, 
corredor turístico del Sur, corredor turístico de Antioquia y Choco, corredor turístico Sea 
Flowers y corredor turístico del Caribe” (Ministerio de Comercio, Industria y turismo, 
2017, párr. 21-32). 
Dichos corredores se definirán en tres fases: “La primera es en la que se está 
haciendo el portafolio de servicios para adecuar la oferta. La segunda, tiene portafolio de 
servicios para el mercado nacional y la tercera, tiene el portafolio para el mercado 
internacional” (Ministerio de Comercio, Industria y turismo, 2017, párr.16). En la fase uno 
están los corredores que no tienen aún un producto establecido. En la segunda están 
aquellos a los que les falta un proceso para terminar su producto, por lo cual el Gobierno 
trabajara en distintos factores para lograrlo y en la fase 3 están los corredores ya listos a los 
cuales se les dará la primera promoción e inversión (Ministerio de Comercio, Industria y 
turismo, 2017). 
Con dicho proyecto se buscan beneficios repartidos para todo el país al vincular e 
integrar atractivos y destinos, mejorar la competitividad de las Regiones, realizar 
megaproyectos en las mismas, generar más opciones para los colombianos a la hora de 
viajar, disminuir en cierta medida la estacionalidad y finalmente aumentar el turismo un 
30% en el año 2018 (Ministerio de Comercio, Industria y turismo, 2017). Se considera una 
buena estrategia, ya que como se muestra en este capítulo son muchos los lugares para 
visitar y al desarrollarse una integración de los mismos pueden generarse visitas más 
constantes a lugares que antes no eran reconocidos.  
2.12. Otras consideraciones 
Como conclusión de la información anterior de este capítulo es importante decir que 
Colombia es un país con un turismo diverso. Por lo cual, un colombiano puede encontrar 
las actividades de su interés sin tener que salir del país. Sin embargo, muchos de estos son 
desconocidos, por lo cual no son tan visitados y es aquí a donde la estrategia debe apuntar. 
De igual forma, es importante aclarar que este capítulo no consigna absolutamente todos los 
destinos, ya que como ya se ha ido comentando, Colombia esconde atractivos en todos sus 
rincones. Sin embargo, se da una idea de la riqueza que se tiene y de la falta de 
aprovechamiento en algunos casos. 
Antes de finalizar este capítulo, se hará énfasis en unos aspectos referentes al mismo. 
En primer lugar, se deber rescata las tipologías en que se enfoca el Plan Sectorial de Turismo 
2014- 2018 que son: naturaleza, cultura, reuniones, aventura, salud y náutico. Lo ideal es que 
la estrategia esté alineada con el este plan por lo cual se deben tener en cuenta. De igual 
forma, este plan rescata los 17 pueblos patrimonio de Colombia, el Clúster Melgar, Honda, 
Girardot y el Golfo de Morrosquillo. Adicionalmente, incluye una parte muy importante y 
contactada con la coyuntura colombiana actual que son las cuatro regiones piloto del Plan 
Turismo, Paz y Convivencia: La Macarena, Putumayo, Ciudad Perdida y Urabá el Darién 
(Ricardo Cifuentes, comunicación personal, 15 de abril del 2014).  
 Así mismo, a continuación, se nombrarán los destinos y tipologías en las que 
algunas personas expertas encuentran mayor potencialidad para el mercado nacional por 
temas como preparación del destino. Lo anterior, debido a que, como se observa, hay gran 
diversidad y es muy difícil que las estrategias se dirijan a todas ellas. Para esto, se debe 
empezar por nombrar el turismo de sol y playa que sigue siendo de gran importancia para el 
país. Dice Gustavo Toro que para esta tipología los destinos del Caribe Colombiano son los 
más demandados y que hay gran potencialidad en los destinos del Pacifico pero que falta 
consolidación en ellos (Comunicación personal, 14 de abril de 2016). De igual forma, dice 
Rosa Margarita Figueredo, docente que ha tenido experiencia en el Ministerio de Cultura y 
el IDT, que los destinos potenciales siguen siendo San Andrés, Santa Marta y Cartagena 
con las Islas del Rosario (Comunicación personal, 15 de abril de 2016). Además de esto se 
debe comenzar a tener en cuenta algunos lugares más exóticos como Providencia.  
Por otro lado, se identifica cada vez un mayor interés en el turismo cultural por 
parte del turista nacional, por lo cual resultan interesantes los destinos con dichos 
atractivos. Entre estos se destacan los pertenecientes a la Red de Pueblos Patrimonio, 
Cartagena y destinos con imponentes atractivos como Tierradentro y San Agustín.  De igual 
forma, dice Héctor López que el binomio aventura y naturaleza cobra cada más importancia 
(Comunicación personal, 4 de abril de 2016). Las personas colombianas empiezan a viajar 
diferente y se deben aprovechar destino como Amazonas, Parque Tayrona, Caño Cristales, 
Sumapaz, Chingaza y algunos otros destinos cercanos a las grandes ciudades. Aunque con 
respecto a estos, hay que hacerlo de una manera muy controlada con el fin de no afectarlos 
negativamente. 
Adicional a todo lo anterior, no se puede dejar atrás el Paisaje Cultural Cafetero 
como atractivo potencial que agrupa las tipologías de agroturismo, turismo cultural y 
turismo de naturaleza. Así mismo, se agregaría el acuaturismo con énfasis en los ríos, pero 
esta oferta aún debe organizarse, formalizarse y desarrollarse de manera más competitiva 
(Gustavo Toro, comunicación personal, 14 de abril de 2016). Finalmente, algo adicional 
que puede ser complementario a todos los anteriores, es el turismo gastronómico. Dice 
Ángela María Claro, directora de diseño de producto que turismo gastronómico, no solo es 
potencial, sino que beneficia a muchos actores adicionales como restaurantes y plazas de 
mercado (Comunicación personal, 5 de abril de 2016). 
  
3. Perfil de los colombianos que viajan dentro del país 
El número de viajes a nivel de turismo interno como se dijo en el capítulo uno 
superó los 40 millones para el año 2013. El número anterior hace que la población a la cual 
se le quiere realizar un estudio de mercado para conocer el perfil de los colombianos que 
viajan por el país sea muy grande y por tanto una muestra significativa también lo sería. Lo 
anterior, indica que hacer dicho estudio necesita de muchos recursos para que tenga un 
resultado valido. Por dicha razón, este capítulo no se basará en encuestas realizadas por el 
investigador sino por datos secundarios, es decir por estudios que ya se han realizado sobre 
este aspecto. 
3.1. Encuesta de Gasto de Turismo Interno 
El documento que se tendrá en cuenta es el Move 2013, Medición de turismo 
interno en Colombia. Este informe presenta los resultados de la Encuesta de Gasto de 
Turismo Interno (EGIT). Esta encuesta  
Fue realizada durante el periodo abril de 2012 a marzo de 2013; se encuestaron 
76.620 personas mayores de 10 años que corresponden a 22.663 hogares distribuidos 
uniformemente entre las 13 principales ciudades del país, con un nivel de respuesta de 
99,7%. El período de referencia de la información recolectada fue el mes inmediatamente 
anterior al de la encuesta. (Dane, 2013, p. 6). 
Con las 13 principales ciudades del país se refiere a Bogotá, Medellín, Cali, 
Barranquilla, Cartagena, Manizales, Montería, Villavicencio, Pasto, Cúcuta, Pereira, 
Bucaramanga e Ibagué. Y la información que se obtuvo fue la siguiente: 
El primer aspecto que se evalúa es la propensión a viajar de las diferentes ciudades. 
Este aspecto se refiere a si las personas viajaron en el mes anterior a la realización de la 
encuesta, pero esta pregunta se hizo sin importar si era el viaje había sido al interior o por 
fuera del país. Como resultado se obtuvo que el 15,2% de las personas en promedio de las 
13 ciudades habían pernoctado por lo menos una noche fuera de su lugar de residencia. Así 
mismo, fue Bogotá la ciudad con el porcentaje más alto (18,9%), seguido por Manizales 
(18,2%) y Cali (16,3%). Y la cuidad que obtuvo el menor porcentaje fue Cartagena con un 
7,2% seguido por Montería (8,9%) y Barranquilla (9,7%). De igual forma, para ampliar esta 
pregunta se quiso saber cuántos viajes habían realizado las personas en ese mes de 
referencia dentro del territorio colombiano. Según las diferentes ciudades se realizó un 
promedio y como resultado las personas de Bogotá, Medellín, Pasto, Bucaramanga, Ibagué 
y Cali obtuvieron un promedio de 1,3 viajes. Sin embargo, la ciudad que obtuvo el 
promedio más alto fue Manizales con 1,5 viajes y la ciudad que obtuvo el menor promedio 
fue Bucaramanga con 1 viaje (Dane, 2013). 
De igual manera, se quiso interrogar acerca de las motivaciones de viaje de los 
colombianos. Y como resultado se obtuvo que los principales motivos son recreación con 
un 45%, seguido por visita a parientes o amigos con 41%. Los otros motivos que se 
obtuvieron fueron trabajo o negocios y otros. La tabulación de estos datos muestra que 
entre las ciudades hay dispersión en los resultados y por lo cual las posiciones de los 
diferentes motivos cambian en algunos casos. Por ejemplo, en cuanto a negocios, en 
Manizales solo representa un 6%, mientras que en Pasto representa un 14% y dejando el 
promedio en 10%. En cuanto a recreación, en Villavicencio solo representó 17% mientras 
que para Medellín representó el 51%. Y finalmente, en cuanto a la motivación de visitar 
amigos y familiares oscila entre 34% que representa para Medellín hasta 67% que fue el 
resultado de Villavicencio (Dane 2013).  
Toda la información dada por esta encuesta resulta necesaria para la formulación de 
estrategias de promoción, pero cabe resaltar con respecto a este aspecto de motivación de 
viaje, la importancia que toma el turismo con el objetivo de visitar a otras personas (amigos 
y familiares) que viven fuera del lugar de residencia. Esta tipología tiene una debilidad y es 
el poco consumo que se da en el lugar de destino, por lo cual es importante incentivar este 
tipo de turismo dentro de las estrategias, pero motivando la realización de actividades 
turísticas que generen gasto y así se beneficien los prestadores.  
Por otro lado, el tercer aspecto a estudiar es el número de pernoctaciones de las 
personas de las distintas ciudades en sus lugares de viaje. El resultado de este aspecto 
presenta homogeneidad en las diferentes ciudades. El promedio de noches va de 3,4 en 
Ibagué y Cali a 5,4 en Medellín dejando un promedio de 4,4 pernoctaciones (Dane 2013).  
De igual forma, este aspecto (número de pernoctaciones) es cruzado con otro en este 
estudio: el tipo de alojamiento. Los alojamientos tomados son segunda vivienda, hotel y 
aparta-hotel, camping, centro vacacional, vivienda de familiares o vivienda en alquiler. De 
estos resultados obtenidos cabe resaltar varios aspectos. Primero, se observa que en 
promedio el alojamiento donde se dan menos pernoctaciones es en los centros vacacionales 
(2,3) y en los hoteles (3,1); incluso son menores que en las zonas de camping donde el 
promedio es 3,8 noches. De igual forma, es importante saber que el tipo de hospedaje 
donde más se pernocta es en la vivienda de familiares con un promedio de 4,8 noches, 
seguido por segunda vivienda con 4,7 (Dane, 2013). Con respecto a esto, se vuelve a 
resaltar la importancia de que el plan estratégico busque dinamizar el gasto, ya que si los 
colombianos están viajando a un lugar y se quedan en su segunda vivienda o en casa de 
familiares de donde no salen, no está generando beneficios a los locales de los destinos. 
Para continuar, con respecto al mismo aspecto, lugar de hospedaje, también se 
obtuvo como resultado los porcentajes de participación de cado uno de estos nombrados 
anteriormente. Hoteles y aparta-hoteles tiene una participación de 21%, mientras casas de 
familiares y amigos un 64%. De igual forma, otro dato interesante que arroja el documento 
Move, es que el número de pernoctaciones en hoteles y aparta-hoteles corresponde un 60% 
a personas que viajan por motivos de recreación y solo el 30% por negocios. Lo anterior se 
contrasta con el resultado en vivienda de familiares donde solo el 4% pertenece a personas 
que viajan por negocios, 45% por recreación y 40% para visitar a los amigos o familiares 
(Dane, 2013). 
Adicionalmente, se obtuvo información acerca del medio de transporte que 
utilizaban las personas de las distintas ciudades para viajar. Como resultado se encontró lo 
siguiente:  
Un 47% de los viajes turísticos con pernoctación se realizan en transporte terrestre 
particular, un 43% en transporte terrestre público y un 9% por vía aérea, el remanente 
(despreciable) correspondiendo a otros medios de transporte (acuático, etc.). El transporte 
por ferrocarril ha caído en desuso (Dane, 2013, p. 14). 
Esta variable fue contrastada y cruzada con motivo de viaje, de lo cual se sacaron 
varias conclusiones. En primer lugar, el segmento de negocios representa un 28% de los 
viajes aéreos y por la misma razón el peso de este transporte en este segmento cambia a 
26%. Y, en segundo lugar, para Bogotá el 30% de los viajes se hacen por medio de este tipo 
de transporte, representando igualmente el 30% del total de viajes aéreos. Esta última puede 
explicarse por temas de accesibilidad en cuanta disponibilidad de vuelos (Dane, 2013). 
Como conclusiones de esta parte, se encuentra que el perfil de los colombianos que 
viajan en Colombia es bastante amplio. Las motivaciones, el tipo de hospedaje y transporte 
se dan de forma variada, por lo cual el plan estratégico debe contemplar todos esos 
aspectos. De igual forma, este se debe preocupar por la generación de gasto turístico para 
que esta tipología de turismo siga siendo relevante y beneficiosa para los destinos y para los 
locales de los mismos. Y finalmente, dado que se observa la necesidad de los turistas 
internos de gastar menos dinero con respecto a otros turistas como los extranjeros, se debe 
aprovechar la situación económica que se está presentando en Colombia. Por múltiples 
razones, como la caída del precio del petróleo en los que este trabajo de grado no 
profundizará, el peso colombiano se devalúo desde la mitad del año 2015 y durante los años 
2016 y 2017. Lo anterior representa, de igual forma, un alza en el valor del dólar llegando a 
los 3.000 pesos (La TRM del 3 de enero de 2017 es 3.000,71 tomada de la página de Banco 
de la República). Esto genera un incremento general para la realización de viajes al 
exterior, lo que se traduce en una oportunidad para que los colombianos dediquen sus 
vacaciones y tiempo libre a realizar viajes dentro del país y conocer todas las 
potencialidades que este posee.  
3.2.Informes mensuales de turismo del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 
Para completar la información anterior, se encuentra que los informes mensuales de 
turismo del Ministerio de Comercio, Industria y turismo arrojan unos datos acerca de las 
motivaciones de viajes de los turistas. Para efectos de este capítulo se hará una 
comparación de los años 2012, 2013, 2014, 2015 y 2016. El Ministerio divide las 
motivaciones en ocio, negocios, salud, convenciones y otros. Como fuente se utilizan datos 
proporcionados por los hoteles del país (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
2012-2014). 
Para el 2012 los porcentajes fueron los siguientes: Ocio 44,6%, negocios 42%, 
convenciones 9%, otros 3,5% y salud 1%. Para el 2013 fueron los siguientes en el mismo 
orden 46,3%, 41,5, 8%, 3.1% y 1,1%. Para el 2014 no se toma el concepto de salud, por lo 
cual los porcentajes son los siguientes: ocio 46,6%, negocios 42,3%, convenciones 7,7% y 
otros 3,5%. Sobre el año 2015, tampoco es tomado en cuenta salud y los porcentajes son los 
siguientes en el mismo orden 48%, 41,5%, 7,2%, 3,3%. Finalmente, para el año 2016 los 
porcentajes son 50,1%, 39,4%, 5,7% y 4,8% (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
2012-2016). Se consideraba hacer comparaciones entre los 12 meses del año, pero los 
informes comienzan a acumular datos a partir del mes de mayo por lo que no resulta viable 
la comparación. 
Las conclusiones de estos datos es que lo patrones de proporción se mantienen y la 
importancia de ocio y negocios sobresalen en todos los años. Por dichas razones, las 
estrategias de promoción podrían no solo enfocarse en el turismo recreativo sino también 
escoger algunas que afecten positivamente al turismo de negocios.  
3.3.Reflexiones 
La identificación de características específicas acerca de una población tan grande, 
que se ve representado por el gran número de desplazamientos que realizan los nacionales, 
resulta complicado. A lo anterior, se le suma la dificultad de recolección de datos debido a 
la relación de muchas variables con otras dinámicas no turísticas (ejemplo peajes donde no 
se transita por razones no turísticas). Con respecto a lo nombrado, dice Ricardo Cifuentes 
que segmentar el mercado turístico en Colombia no se ha resuelto del todo por la dificultad 
de hacerlo. No existe un estudio que describa las características puntuales de los turistas 
nacionales (Comunicación personal, 15 de abril del 2015). 
Por todo lo anterior, resulta importante hablar de algunas consideraciones más 
subjetivas y cualitativas, algunas que apoyan la información anterior y otras que generan 
nuevos aportes. En primer lugar, se desea hablar sobre quiénes viajan más y dice Héctor 
López que siguen siendo las grandes ciudades los grandes centros emisores de turistas 
nacionales. Sin embargo, agrega también que cada una de estas, dependiendo de la región 
responde a características propias de viaje (Comunicación personal, 4 de abril de 2016). 
Además, es importante añadir que, en cuanto a estrato socioeconómico, todos vacacionan, 
pero lo hacen de manera diferente (Ricardo Cifuentes, comunicación personal, 15 de abril 
de 2016).  
También se identifica con los estudios anteriores que hay muchos segmentos dentro 
del turismo doméstico. Pero la pregunta es ¿Cuáles son entonces, los segmentos más 
atractivos dentro del turismo interno? A lo anterior, responde Abel Uribe, fundador del 
programa de mercadeo de la universidad Konrad Lorenz, que el grupo familiar en 
Colombia es todavía el que más viaja, a diferencia de los jóvenes que aún no viajan tanto 
(Comunicación personal, 4 de abril de 2016). Sobre este último segmento se puede decir 
que los jóvenes viajan, en ocasiones, a municipios cercanos a su ciudad de residencia, a 
fincas alquiladas, pero no realizan viajes con alto impacto para los destinos turísticos. Pese 
a esto se ve que se está despertando en ellos un interés por el turismo de aventura y de 
naturaleza que está modificando un poco sus viajes, tanto entre amigos como con sus 
familiares. Así mismo, haciendo énfasis en los Milenials (nacidos entre 1981 y 1995) cabe 
decir que una buena parte de este grupo no ha conformado familia por lo cual suelen tener 
dinero y energía para viajes, volviéndose así también un segmento interesante. 
En relación con lo anterior, Ángela Claro dice que el turista colombiano en general 
es aún muy tradicional, pero que está empezando la transición en busca de lo exótico. 
Agrega, que esto se ve más claro en aquellos colombianos que se van del país, ya que estos 
regresan en busca de aventurar y conocer lugares desconocidos de Colombia 
(Comunicación personal, 5 de abril del 2016). Otras características interesantes que se 
pueden ver es que, al colombiano, en general, no le gustan los viajes en grupo, no le gustan 
los viajes en vuelos chárter, es un turista más individual. Adicionalmente, se encuentra que 
a algunos colombianos les gusta acudir a agencias de viaje por temas de seguridad, pero 
hay algunos otros que viajan independientemente por la importancia para estos de escoger 
los atractivos y destinos, y manejar su tiempo libremente (María Luisa Galán, 
comunicación personal, 8 de abril del 2016).  
Algo que cabe resaltar es que hay un segmento que es interesante en general dado su 
capacidad de disminuir la estacionalidad y es el segmento del adulto mayor pensionado. 
Dice Gustavo Toro que la tercera edad, tiene ingresos y tiempo y ayuda a mejorar la 
estacionalidad, pero no hay productos especializados para ellos. (Comunicación personal, 
14 de abril de 2016). Adicionalmente, dice Ricardo Cifuentes, coordinador de promoción 
de Viceministerio de turismo que dicho segmento resulta interesante porque realizan viajes 
de mayor duración, realizan actividades culturales y viajan con grupos de afinidad 
(comunicación personal, 15 de abril del 2016).  
Como conclusión, se ve gran variedad de características dentro del turismo interno. 
Sin embargo, se debe resaltar que cada grupo vacaciona de manera diferente como ejemplo 
de ello se pueden observar las diferencias de viaje entre las personas de las diferentes 
regiones del país y las personas de los diferentes estratos socioeconómicos. Por otro lado, 
sobresale la importancia del segmento de familias, por lo cual se debe seguir trabajando en 
ellos, pero es primordial irse enfocando en otros segmentos, que son este momento 
potenciales, como los jóvenes y los adultos mayores.   
  
  
4. Proyectos y campañas que ya se han desarrollado  
Colombia es un país que lleva pocos años incursionando en el turismo en relación 
con otros países y destinos que se encuentran posicionados. Por lo cual, no siempre se le ha 
dado la importancia que se le da hoy en día y no siempre se ha dado una planificación 
alrededor de este.  Para hacer una precisión acerca de esto, dice Clara Inés Sánchez, que la 
historia del turismo en Colombia se puede dividir en dos: Antes de los 80 y después de los 
90. Lo anterior, debido a que durante estas dos décadas intermedias se vivió un bache fatal 
para este sector, donde se perdió la institucionalidad, quitaron las normas técnicas y se 
dejaron de realizar estadísticas. Todo lo anterior, dado principalmente a la época violenta, 
de narcotráfico y terrorismo por la que Colombia estaba pasando. No se volvió a asistir a 
ferias de agencias porque nadie del exterior quería venir. Y en cuanto a turismo doméstico, 
nadie salía ni a los pueblos más cercanos por las llamadas pescas milagrosas en las 
carreteras, que eran retenes de grupos armados al margen de la ley, donde detenían los 
vehículos y secuestraban a las personas (comunicación personal, 13 de abril de 2016). 
Continuando con lo anterior, se debe decir que en el nuevo siglo empieza a renacer 
el país y, junto a él, el sector del turismo. Es desde ahí donde nuevamente se empieza a 
trabajar y planificar alrededor de este. Como ejemplo de lo anterior, actualmente Colombia 
tiene un Plan de Turismo Exterior, el cual resume muchas de las actividades que se están 
realizando en torno a conseguir que más extranjeros vengan al país a realizar actividades 
turísticas (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2013). Por otro lado, el turismo interno o 
doméstico, el otro tipo, no tiene en el momento un plan estipulado. Sin embargo, durante 
los últimos años, precisamente después de la década de los 90, se han ido realizando 
diferentes actividades en torno a la promoción de este tipo de turismo, sobre todo en lo 
relacionado a campañas promocionales. A continuación, se describirán algunas de estas y 
se hablara del impacto que estas han causado.  
Antes de comenzar se debe decir, que no hay un análisis puntual que describa cual 
ha sido el impacto de todas las campañas, ni cuál ha sido su nivel de éxito, por lo cual se 
tomaran algunas opiniones subjetivas. Dice Ángela Claro que no se puede validar el éxito 
de las campañas porque no hay estudios, el Gobierno se lo deja a la academia, pero no hay 
una especializada en mercadeo turístico (Comunicación personal, 5 de abril de 2016). 
Para comenzar, hay que nombrar que inicialmente se manejaban campañas 
independientes para mercado internacional y mercado doméstico porque había necesidades 
diferentes y se buscaba comunicar un mensaje diferente. La primera campaña que se realizó 
se tituló Vive Colombia, Viaja por Ella. Esta se desarrolló a partir del año 2001 con una 
proyección de un año, sin embargo, se dieron varias fases. Consistió en transmitir a los 
colombianos que vivir Colombia es viajar por ella, conocerla, descubrirla y amarla. Con 
respecto a eso dice Ángela Claro que las campañas promocionales deben dar una orden y 
claramente este slogan dice al nacional que viaje por su país (Comunicación personal, 5 de 
abril de 2016).   
Esta campaña pretendía “incentivar el turismo doméstico motivando a los 
colombianos a visitar los diferentes destinos de interés turístico, incrementando así los 
viajes dentro del país durante las vacaciones y fines de semana” (Ministerio de Comercio, 
Industria y Turismo, s.f.). Esta campaña se estructuró alrededor de tres aspectos: Promoción 
de productos, promoción de ferias y fiestas y sensibilización a comunidades. Con respecto 
al primer aspecto los productos en que se enfoca esta campaña son sol y playa, historia y 
cultura, agroturismo, ecoturismo, deportes y aventura, ferias y fiestas y ciudades capitales. 
Estos se consideran los más competitivos e importantes del país y los que deben ser 
mostrados al ser los motivadores de viaje (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
s.f.). 
En cuanto a la promoción de ferias y fiestas la campaña busca dinamizarlo de forma 
nacional pero también regional para fortalecer dichos flujos. Y finalmente, se hace de vital 
importancia la sensibilización de comunidades en el sentido de la amabilidad de todos lo 
que intervienen en la cadena turística (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, s.f.). 
 
 
Esta campaña es considerada en general como la campaña más exitosa que se ha 
realizado hasta el momento y la que más recordación ha logrado. Pero ¿cuáles fueron los 
elementos de éxito? Además de lo nombrado anteriormente, dice Gustavo Toro, antiguo 
director de turismo e impulsor de esta campaña, que lo que esta quería transmitir era que 
había que vivir Colombia, sentir Colombia, pero también que Colombia estaba viva 
después de la época tan difícil por la cual se había pasado. Así mismo, indica que la clave 
del éxito para esta fueron las caravanas turísticas, un plan táctico para dicha estrategia que 
hizo tangible la campaña (Comunicación personal, 14 de abril de 2016). 
Figura 2. Vive Colombia, Viaja por Ella. Tomada de la 
página de Valledupar (2010) 
Acerca de estos elementos de la campaña, dice Ricardo Cifuentes que las diferentes 
campañas responden a los contextos diferentes. En el caso de Vive Colombia, Viaja por 
Ella, esta surge en un momento que ni los colombianos confiaban en la seguridad que daba 
el Estado. Las caravanas turísticas ofrecieron rutas seguras, lo que generó la reactivación de 
la planta turística y esto fue muy importante para el país (Comunicación personal, 15 de 
abril de 2016). Así mismo, con las caravanas turísticas se viajaba con policía cuidando por 
aire y tierra y resulto exitosa, ya que hizo que todas las entidades se encaminaran a un solo 
punto (Angela Claro, comunicación personal, 5 de abril de 2016). 
El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo realizó un documento de análisis, 
pero solo de la primera fase. Para esto se desarrolló una encuesta a 800 personas donde se 
encontró que 33% de ellas recordaban la campaña de forma espontánea. Así mismo, se 
encontró que el medio por el cual más recordaban era televisión. Por otro lado, 269 
personas recuerdan del audio la frase Vive Colombia, viaja por ella y de esta el 7% 
recuerdan espontáneamente el jingle de la campaña. 55% de las personas que no recordaron 
la campaña espontáneamente, la recordaron con ayuda de material de apoyo de la campaña 
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, s.f.).  
Finalmente, con un total del 70% de la muestra inicial (que son los que recordaron 
la campaña espontáneamente, más quienes la recordaron con ayuda) se calificó la campaña 
y el nivel de atracción se estimó en 3.81 en un rango de 1 a 5 y para aquellos que no resulto 
atractiva se explicó con aspectos de la existencia de otros destinos para mostrar y la 
inseguridad del país. El informe concluye que la campaña cumplió su objetivo observando 
que los encuestados asocian la campaña con la importancia de viajar por el país y así 
mismo la belleza que sus paisajes ofrecen. (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
s.f.).    
La siguiente campaña que se creó fue Vive Colombia el país que llevas en el 
Corazón en el año 2010, cuando la anterior ya había cumplido su ciclo. “Se trata de la 
unión entre la campaña Vive Colombia Viaja por Ella y Colombia es Pasión (la marca país 
del momento) y pretende que los colombianos se apropien de las diferentes ofertas 
turísticas que se ofrecen en el país” (El Tiempo, 2010).  Fue realizada por la agencia Harold 
Zea & Asociados para el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y el Fondo de 
Promoción Turística. “Las piezas que integran la campaña son: siete referencias de cuñas 
de radio, tres comerciales de televisión, un comercial para cine, ocho avisos para prensa y 
revistas, eucoles (publicidad en paraderos de transporte público), vallas y banners en 
Internet” (Dinero, 2010). Se considera poco efectiva porque para que funcione una 
campaña debe dar una orden y en esta ocasión no fue clara (Ángela Claro, comunicación 
personal, 5 de abril de 2016). Dice María Catalina Serna que Vive Colombia el país que 
llevas en el corazón fue un hibrido pero que fue confusa y que el colombiano no la entendía 
(Comunicación personal, 14 de abril de 2016).    
 
 
Figura 3. Vive Colombia, el país que llevas en el 
corazón. Tomada de la página de Urcostravel (s.f.) 
La última campaña separada fue Para todo lo que quieras vivir, la respuesta es 
Colombia estando está conectada con Realismo Mágico (esta última enfocada hacia el 
mercado internacional). Esta campaña fue lanzada oficialmente el 9 de mayo de 2013 “a las 
7:30 de la noche por parte del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y Fondo de 
Promoción Turística de Colombia (Fontur) en el Jardín Botánico de Bogotá” (Nacional 
Agencia Colprensa, 2013, párr. 2). Esta campaña representa un cambio con respecto a la 
anterior ya que “esta campaña es más contundente con destinos y la gente disfrutando” 
(Nacional Agencia Colprensa, 2013, párr. 7). Esta consiste en un comercial que demoro “2 
meses en su realización e incluyeron 20 destinos nacionales como locaciones. Lugares 
como La Guajira la Amazonía, San Andrés y Providencia, Roldanillo, Nuquí, Caño 
Cristales, San Gil, Pasto y la Sierra Nevada de Santa Marta” (Nacional Agencia Colprensa, 
2013, párr. 8). Dicho comercial, como se dijo, se caracteriza por mostrar la variedad de 
destinos, pero más específicamente las personas disfrutando todo los que estos ofrecen. 
Adicionalmente, este va acompañado de un tema musical compuesta por Pablo 
Tedeschi, interpretado por Jorge Celedón y acompañado en el acordeón Tavo Garcia. El 
ritmo se asemeja al vallenato pero que trata de incluir varios ritmos en pro de mostrar mega 
diversidad de país. El nombre de este tema es Viaja por Colombia, vívela con alegría, y su 
letra está totalmente relacionada con los destinos que se van mostrando simultáneamente, 
además de evocar sentimientos de orgullos y felicidad al tener todo lo que uno puede querer 
cuando viaja en un solo país. Además, hay una tendencia a mostrar turismo no solo en las 
grandes ciudades, sino también en pequeños pueblos a lo que el presidente de Aviatur 
indica “La estrategia nacional es válida. Si no se impulsan los pueblos no vamos a poder 
desarrollar ningún tipo de turismo. El turismo no se puede quedar en las grandes ciudades” 
(Nacional Agencia Colprensa, 2013, párr. 13) 
 
 
Adicionalmente, es importante conocer a que tipología de turismo se enfoca dicha 
campaña a lo que se puede decir que “el nuevo plan estratégico del gobierno para incentivar 
el turismo interno, se enfoca en siete productos turísticos esenciales: turismo de naturaleza, 
cultural, aventura, sol y playa, náutico, de reuniones y convenciones y de salud y bienestar” 
(Marca Colombia, s.f., párr. 3). 
Finalmente, cerrado el ciclo de esta campaña se llegó a un punto en donde se 
decidió unir las dos campañas (internacional y nacional) y dejar Colombia, Realismo 
mágico como la campaña tanto para el mercado extranjero como para el doméstico. Este 
quiere mostrar a los colombianos que todos tienen un Macondo dentro y que nuestra 
cotidianidad tiene magia (Ricardo Cifuentes, comunicación personal, 15 de abril de 2016). 
Dice Gustavo Toro, que Colombia Realismo Mágico es muy innovadora y que cabe ahora 
en el mercado doméstico pues identifica el país e intenta mostrar las maravillas que este 
tiene (Comunicación personal, 14 de abril de 2016). 
Figura 4. La Respuestas es Colombia. Tomada de la 
página de Naranjo Publicidad. (2015 
Se puede pensar que no ha sido una campaña realmente exitosa en cuanto a 
conocimiento por parte de los colombianos. Sin embargo, cabe nombrar que “el video de 
Colombia es realismo mágico fue el más votado en la categoría de “Selección del Público” 
en los Premios a Mejor Video de Promoción” entregado el 16 de septiembre de 2015 por la 
Organización Mundial de Turismo en Medellín (Economía y negocios, 2015). 
 Llegado el año 2016 y con la firma del acuerdo de paz en Colombia el Gobierno 
emprende nuevas acciones y el turismo no es la excepción. Por lo anterior, se diseñó una 
campaña llamada Seguro te va a encantar. Esta campaña la lidera el Ministerio de 
Comercio, Industria y Turismo junto al Ministerio del Postconflicto.  Dice Cecilia Álvarez-
Correa: 
Con paz, el turismo proyecta un crecimiento cercano al 30%. Es por eso que 
queremos impulsar ese desarrollo económico en las regiones y enseñarle a los viajeros una 
Colombia que ahora es más grande, con paisajes mágicos y encantadores que se encuentran 
en destinos que nunca imaginaron que existían en el país (Presidencia de la República, 
2016, párr. 4). 
Así mismo, “La viceministra Howard sostuvo que hay tres sectores en los cuales se 
debe trabajar: los lugares que vivieron directamente la crudeza del conflicto, otros que 
sufrieron el impacto de la guerra, y aquellos destinos que no estaban en el radar de los 
colombianos” (Montenegro, 2016, párr. 5). Todo lo anterior es la muestra de que la paz 
abre un nuevo abanico de posibilidades para el turismo y es necesario que se generen 
actividades que enmarquen este nuevo contexto de manera adecuada. 
Seguro te va a encantar consiste en un bus llamado el Bus de la Paz, donde se 
“contarán con la participación de aproximadamente 100 personas entre ministros, 
viceministros, entidades adscritas, gremios, prestadores de servicios turísticos y 
periodistas” (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2016, párr. 4), para recorrer 
unas rutas turísticas específicas. Por el momento se han diseñado 12 recorridos, por zonas 
como Boyacá, Cauca, Santander, San José del Guaviare, Nariño y la isla de Providencia, 
pero se espera que lleguen a 100. Lo anterior, tiene por objetivo “incentivar el turismo en 
regiones del país donde antes era difícil llegar” (Montenegro, 2016, párr. 1). 
Dichos recorridos son actividades que buscan promocionar el turismo interno, pero 
complementariamente se realizan otras actividades en estos lugares a donde el Bus llega, 
relacionados con impactar a la población que allí se encuentra. Como ejemplo de lo 
anterior,  
En cada uno de los recorridos se desarrollarán actividades culturales, artísticas con 
los Colegios Amigos del Turismo, lúdicas y de naturaleza. Esto con el objetivo de dejar en 
cada ruta mensajes de paz, relacionados con la hermandad entre pueblos, convivencia, 
arraigo cultural, perdón y reconciliación, entre otros (Ministerio de Comercio, Industria y 
Turismo, 2016, párr. 5). 
Cabe aclarar que en esta campaña la medida táctica de las rutas seguras son el 
enfoque principal. Sin embargo, es importante decir que esta es una medida de promoción, 
por lo cual el público al cual va dirigido debe percibirlo. Al ser una propuesta tan reciente 
no es posible evaluar totalmente los resultados. Sin embargo, en la perspectiva del autor se 
considera que no se está informando lo suficiente al público. Es posible que se perciba por 
las personas de los lugares a donde el Bus ya ha llegado, pero se da muy poca información 
para que el resto del país, los potenciales turistas, lo perciban. 
Lo anterior, puede explicarse en que, a pesar de que es un buen comienzo, se busca, 
además de promocionar, generar competitividad. Esto, dado que el turista necesita más que 
un gran atractivo para llegar a un lugar, necesita una superestructura e infraestructura que le 
permita disfrutar de su viaje. Dicho esto, el Gobierno debe tener presente que, 
Un primer paso para "desterrar" la falta de equidad que motivó el surgimiento de las FARC 
en 1964 son los programas productivos, la dotación de servicios, las garantías de seguridad, la 
generación de ingresos y la accesibilidad vial de la que carece aún buena parte del país (EFE, 2016, 
párr. 12).  
Entonces, queda claro con esto que dichas zonas con potencial turístico necesitan 
más que solo promoción. 
Adicionalmente a estas campañas, el país tiene actualmente otras estrategias que 
generan promoción del turismo interno. Como ejemplo de lo anterior, se desarrolla un 
concurso llamado Revela Colombia, un concurso de fotografía donde Colombia y su 
riqueza es el foco. Este no está dirigido únicamente a los turistas colombianos, pero tienen 
gran participación en este. El concurso se empezó en el año 2009 y se hace anualmente 
premiando a los cinco primeros puestos y publicando las 100 mejores fotos en el libro que 
lleva el nombre del concurso. Así mismo, cada año tiene una temática especifica entre estas 
están Pueblos patrimonio de Colombia, Turismo y agua y el correspondiente al año 2015 
Colombia, Destino de experiencias únicas (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 
2016).   
Otro ejemplo de esto es la Red de Turística de Pueblos Patrimonio de Colombia. 
Este es un “programa especial del Fondo Nacional de Turismo (FONTUR), funciona como 
una plataforma de gestión para exaltar y fortalecer el patrimonio cultural, material e 
inmaterial de los 17 pueblos declarados Bien de interés Cultural a nivel nacional” (Pueblos 
Patrimonio de Colombia, s.f., párr. 1). Cabe nombrar que tampoco está solo enfocado al 
turismo interno, pero cumple una función promocional en ellos al generar interés por la 
belleza de los mismos. Sobre lo anterior, dice en la página oficial de esta red “El objetivo 
entonces, es brindar a los viajeros de todo el mundo la oportunidad de descubrir lo 
tradicional, mágico e innovador de cada Pueblo Patrimonio a través de experiencias únicas” 
(Pueblos Patrimonio de Colombia, s.f., párr. 2). Son 17 los pueblos pertenecientes a esta 
red y estos ya fueron nombrados en el capítulo 3. 
Como conclusión de este capítulo, se pude decir que no es posible conocer que 
fortalezas y debilidades concisas han tenido todas estas campañas promocionales enfocadas 
en el turismo interno. Lo que sí se debe tener en cuenta, es estas se han realizado en 
congruencia con el contexto y realidad del país en cada momento. Se considera de vital 
importancia el seguimiento de las mismas, ya que el Estado colombiano invierte grandes 
cantidades de dinero y debe conocerse si están dando resultados cercanos a los esperados o 
no. Así mismo, se considera, que a pesar de que se esté llevando a cabo la estrategia de 
Seguro te va a encantar se pueden realizar otras actividades promocionales que la 
acompañen y la complementen.  
 
 
5. Propuesta de plan estratégico de promoción de turismo interno para Colombia 
Finalizado los cuatro capítulos anteriores que dan un contexto general de turismo 
interno en Colombia y su promoción, se dará inicio en este capítulo al Plan Estratégico. 
Para dicho plan se tomarán como bases: Una estrategia de segmentación, marketing mix y 
los agentes que influyen en la imagen de un destino turístico propuestos por Gartner. 
Plan estratégico de promoción de turismo interno para Colombia 2018-2019: 
Conoce tu país de manera diferente 
Objetivo: Lograr que más colombianos comiencen a conocer su país de manera 
diferente, lo que incluye nuevos destinos enfocados para tres segmentos con características 
diferenciadas. 
 Segmentación: Este plan estratégico de promoción se enfoca exclusivamente al 
mercado interno, es decir a los colombianos. Sin embargo, dentro de dicho mercado hay 
varios microsegmentos. Las estrategias que se plantean a continuación se enfocan en 3 de 
ellos que resultan ser los más relevantes y potenciales: en primer lugar, las familias, en 
segundo lugar, el adulto mayor y finalmente el viajero joven (milenials). 
a. Familias: 
 Este segmento es escogido debido a que se considera potencial. El colombiano, 
además del anhelo de descansar en sus vacaciones, piensa en disfrutar y compartir en 
familia, ya que en el resto del año por temas de tiempo se dificulta. Por dicha razón, es muy 
común ver como turistas padres con sus hijos y en otras ocasiones con más miembros de la 
familia. Resulta también interesante el uso del transporte terrestre, tanto público como 
particular, en este segmento.  
Producto: El producto escogido para este segmento es el Urabá Antioqueño y el 
Darién Chocoano. Las razones por las cuales se toma este como el destino a promocionar 
para familias son: en primer lugar, el hecho de que pertenezca a una de las regiones piloto 
del plan Turismo, Paz y Convivencia. En segundo lugar, se considera una zona con la 
potencialidad de satisfacer gustos y necesidades de distintas personas pues se pueden 
encontrar allí tipologías de turismo de sol y playa, ecoturismo y turismo cultural. 
Precio: En temas de este factor del marketing mix para las familias se debe buscar 
un precio medio, ya que por la cantidad de personas no es conveniente algo 
exageradamente elevado. Sin embargo, no se puede estipular un precio muy bajo debido a 
las comodidades que este segmento exige. Este destino debe organizarse para que los 
prestadores de servicios turísticos manejen precios justos que compensen el alto valor que 
puede tener el acceso a la zona.  
Promoción: Las estrategias de promoción estarán enfocadas en medios mixtos, es 
decir medios tanto convencionales como virtuales, debido a los diferentes miembros que 
conforman las familias. 
Distribución: Se considera un buen distribuidor para las familias las agencias de 
viajes. Esto, debido a que se quiere poner en las mejores manos las vacaciones de los 
miembros de la familia y estas se consideran empresas confiables. 
b. Adulto mayor:  
Segmento escogido debido a que tienen un factor a favor que los demás segmentos 
no tienen: Tiempo. Mientras los jóvenes, niños y adultos están estudiando o trabajando, 
algunos adultos mayores se encuentran descansando o realizando actividades que pueden 
manejar dependiendo de su disponibilidad. Lo anterior, se hace atractivo en cuanto a que 
pueden realizar viajes en temporada baja. Esto es conveniente para ellos en cuanto a precios 
y es conveniente para los destinos al representar ingresos en las temporadas más difíciles.   
Producto: Se tomará la Ruta Llanera como producto para el adulto mayor. Esta 
ruta hace parte de la propuesta del Gobierno de corredores turísticos de Seguro Te va a 
encantar. Se considera una buena opción para este segmento por las facilidades de acceso, 
la gastronomía, los paisajes que el llano posee y las tradiciones como la trova y el joropo, 
entre otras.  
Precio: La estrategia de precios se enfocará en algo un poco más alto por las 
comodidades extras que exige este segmento, pero se conjugaran con temporadas bajas que 
permitirá de igual forma contrarrestar lo anterior. 
Promoción: Las estrategias de promoción para este segmento se concentrarán en 
los medios convencionales pues son a los que más accede este segmento en su vida diaria. 
Distribución: Agencias de viaje es la forma más confiable y accesible para este 
segmento.  
c. Viajero joven:  
Este segmento es escogido por el enfoque de ellos en disfrutar, conocer y realizar 
actividades en donde aprovechen su vida. Por medio de las redes sociales se ve como cada 
vez más jóvenes buscan aventurar y conocer nuevos lugares. Por lo anterior ¿Por qué no 
Colombia? 
Producto: Se escoge Camino Teyuna en Santa Marta para este segmento. Son 
varias las razones de querer promocionar este producto a los jóvenes. En primer lugar, hace 
parte de las regiones piloto de Turismo, Paz y Convivencia. En segundo lugar, la diversidad 
de actividades que dispone: etnoturismo, ecoturismo, deporte, sol y playa. Un destino muy 
completo y que definitivamente no es para todo el mundo, pero seguro para el público 
joven si. 
Precio: El precio para el joven debe estar en un rango bajo pues hasta ahora está 
comenzando su vida laboral y en muchos casos estudian. Este lugar es una buena 
oportunidad, ya que por su cercanía a Santa Marta es bastante accesible. Además, por el 
espíritu aventurero del segmento no son necesarios grandes prestadores de servicios 
turísticos, es más relevante la experiencia. 
Promoción: El foco de la promoción estará en todos los medios virtuales pues 
sobra decir que está en el día a día de la mayoría de los jóvenes.  
Distribución: El internet tiene actualmente un gran poder de venta para muchos 
productos y servicios, y para el turismo no es la excepción. Por lo cual se enfocará en este 
canal. 
A continuación, se muestran tres cuadros que corresponden a los tres segmentos. 
Cada cuadro muestra las cinco estrategias propuestas para los mismos con sus respectivos 
responsables y periodos de realización. Estas estrategias corresponden a cada uno de los 
agentes propuestos por Garner.   
FAMILIAS 
Base teórica Estrategia Responsable Periodo de 
realización 
Inducido 
abierto 
(publicidad) 
Realización de un video en el 
destino escogido y publicación en 
medios virtuales y 
convencionales, que busque 
incentivar a la familia colombiana 
a viajar por medio de un 
fortalecimiento del sentido de 
pertenecía con el país y el 
sentimiento de compartir en 
familia. 
FONTUR 
(Búsqueda de la 
agencia 
publicitaria que lo 
realice). 
Septiembre 
2018 
Inducido 
encubierto 
(famtrip y 
presstrip) 
Desarrollo de la idea del Bus de la 
paz para hacer un recorrido al 
Urabá antioqueño y el Darién 
chocoano, en donde un periodista 
especialista en viajes realice y 
publique un artículo de opinión 
acerca de la zona. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Octubre 
2018 
Autónomo 
(noticias y 
películas) 
Realización de una sección dentro 
de un noticiero en un canal 
nacional, que exponga la zona 
escogida con una noticia positiva 
que ayude a mostrarla 
turísticamente. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Noviembre 
2018 
Orgánico 
(conocidas) 
Creación de una aplicación que 
invite a que las familias, cuando 
lleguen a su lugar de origen, 
compartan una foto de ellos 
disfrutando en el destino 
promocionado con otra familia 
colombiana. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo 
Diciembre - 
enero 2017 
Visita al 
destino 
Desarrollo de una alianza 
estratégica con un número 
significativo de agencias de viaje 
en pro de generar comunicación 
efectiva entre estas y el Gobierno, 
generando que las familias logren 
Dirección de 
Desarrollo 
Sostenible del 
Viceministerio de 
Turismo 
Septiembre 
2018 
ir a la zona que se está 
promocionando.  
 
ADULTO MAYOR 
Base teórica Estrategia Responsable Periodo de 
realización 
Inducido abierto 
(publicidad) 
Realización de concursos por 
medio de emisoras radiales 
enfocadas en el segmento de 
adulto mayor, con el fin de 
motivar a estos 
 turistas potenciales, en donde el 
premio final sea un viaje por el 
circuito escogido. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Mayo 2018 
Inducido 
encubierto 
(famtrip y 
presstrip) 
Desarrollo de un viaje de 
familiarización al circuito 
escogido por medio de los 
programas de grupos de adultos 
mayores que poseen varias 
alcaldías. 
Institutos y 
Secretarías de 
turismo. 
Junio 2018 
Autónomo 
(noticias y 
películas) 
Publicación del viaje de 
familiarización en las noticias de 
un canal nacional, para que más 
adultos mayores se enteren de la 
zona y de la actividad realizada. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Julio 2018 
Orgánico 
(conocidas) 
Creación de un folleto de la zona 
que se deje en prestadores de 
servicios turísticos de la misma 
y que tenga el mensaje “Si te 
gusto la Ruta Llanera léelo y 
pásalo a un amigo” 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Agosto 2018 
 
Visita al destino Desarrollo de material 
informativo para los guías de 
turismo de manera que se 
encuentren actualizados acerca 
de los destinos focos de la 
promoción gubernamental, 
principalmente la Ruta Llanera.  
Dirección de 
Desarrollo 
Sostenible del 
Viceministerio de 
Turismo 
Mayo 2018 
 
 
VIAJERO JOVEN  
Base teórica Estrategia Responsable Periodo de 
realización 
Inducido abierto 
(publicidad) 
Desarrollo de un álbum de 
imágenes titulado "Territorios 
secretos de Colombia” que sea 
publicado en las páginas de 
Facebook e Instagram de 
Colombia.travel con el fin de dar 
a conocer cada vez más los 
nuevos territorios que deja la 
paz, enfocándose en el camino 
Teyuna 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Marzo 2019 
Inducido 
encubierto 
(famtrip y 
presstrip) 
Invitación a un bloguero 
especializados en turismo a un 
viaje por medio del Bus de la 
paz a la zona escogida para el 
segmento, con el fin de que se 
publique virtualmente. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Febrero 2019 
Autónomo 
(noticias y 
películas) 
Realización de una sección 
dentro de un noticiero en un 
canal nacional que exponga la 
zona escogida con una noticia 
positiva que ayude a mostrarla 
turísticamente. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Junio 2019 
Orgánico 
(conocidas) 
Realización de un concurso de 
blogs relacionados con el 
turismo diferente en Colombia, 
donde el foco principal sea la 
Sierra Nevada de Santa Marta. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Mayo 2019 
Visita al destino Alianza con las OTAS 
(Agencias de viajes online) para 
que dentro de sus páginas 
promocionen el destino 
escogido. 
Coordinación de 
mercadeo del 
Ministerio de 
Comercio, 
Industria y 
Turismo. 
Febrero 2019 
5.1. Inducido abierto 
El primer agente corresponde a inducido abierto que está directamente relacionado con la 
publicidad y los medios que permiten la comunicación. Las siguientes son las tres estrategias, 
cada una para los segmentos que se proponen: 
a. Realización de un video en el destino escogido y publicación en medios virtuales y 
convencionales, que busque incentivar a la familia colombiana a viajar por medio de 
un fortalecimiento del sentido de pertenecía con el país y el sentimiento de compartir 
en familia. 
Durante años la imagen de Colombia se ha visto afectada por el conflicto, la violencia y 
otros aspectos de los cuales es difícil sentirse orgulloso. Pero el contexto poco a poco va 
cambiando y al encontrarse hoy en día con esperanzas de paz el panorama parece cambiar. Dado 
lo anterior, surge esta estrategia que busca que poco a poco sean más los colombianos orgullosos 
de su país.  
La idea es que sea algo innovador que toque el corazón de las familias colombianas en 
varios sentidos: En primer lugar, que se encuentren con una esperanza de paz. En segundo lugar, 
que se enfrenten con un sentimiento especial acerca de la importancia de compartir en familia. Y 
finalmente, motivarlos a conocer el país, en especial la zona inicial de interés que es el Urabá 
antioqueño y el Darién Chocoano.  
Realizado el video, este debe ser colocado en las páginas de Facebook, Instagram y en 
YouTube. Sobre este último se podría colocar como publicidad entre videos por lo cual debe 
tener un tema musical, un inicio que llame la atención e impacte para que no sea saltado y una 
duración aproximada de 2 minutos. Adicionalmente, ya que el segmento son las familias, se debe 
colocar en medios convencionales como televisión o anuncios en cine.  
Dentro de dicho contenido, se propone tocar el tema de la paz; de triunfos deportivos, 
literarios y musicales; la imagen de la familia compartiendo, y finalmente la belleza del destino 
propuesto. Dentro del video debe estar incluido el slogan del plan “Conoce tu país de manera 
diferente” Todo lo anterior, con el objetivo final de dar una orden clara que genere resultados.  
b. Realización de concursos por medio de emisoras radiales enfocadas en el segmento de 
adulto mayor, con el fin de motivar a estos turistas potenciales, en donde el premio 
final sea un viaje por el circuito escogido. 
Aunque queda claro que los medios virtuales son una buena alternativa de promoción, hay 
cierto público que no se encuentra en general familiarizado con estos, un ejemplo claro es el adulto 
mayor. Por esto, la segunda estrategia se concentra en un medio de comunicación convencional, 
la radio.  
El concurso se haría en emisoras que sean reconocidas en diferentes regiones del país por 
ser escuchadas en gran medida por este segmento. Como ejemplo de estas pueden estar Radio 1 
o la Cariñosa en Bogotá. Inicialmente se realizarían cinco concursos en cinco ciudades (1 en 
cada ciudad): Bogotá, Cali, Medellín, Barranquilla y Bucaramanga. Dependiendo de la acogida 
en estos lugares se replicaría con otras emisoras de otras regiones. Estos se realizarían por un 
mes y por faces con finalistas semanales. Los premios estarían relacionados con el turismo y se 
darían a los ganadores del primer, segundo y tercer lugar.  
La idea es que este concurso sea similar al concurso ¿Quién quiere ser millonario? en 
donde todas las preguntas sean relacionadas con turismo en Colombia. Las tres primeras semanas 
concursarían cinco personas, una cada día. De cada semana quedaría un finalista, que sería el 
adulto mayor con más puntos. Estas tres personas irían a concursar la cuarta semana. Lo ideal es 
que se diera en las instalaciones de las emisoras para que estas compitieran por medio de un 
botón y quien obtenga más puntos ganaría el premio mayor.  
Los premios serían los siguientes.  
1. Para el primer lugar: Viaje totalmente pago por toda la Ruta Llanera para dos 
personas.   
2. Para el segundo lugar: Dos tiquetes aéreos a nivel nacional. 
3. Para el tercer lugar: Fin de semana para dos personas a un lugar cercano al lugar 
de residencia de la persona (Ejemplo si el adulto mayor es de Bogotá podría darse 
un viaje a Anapoima, Choachi o Paipa). 
Hay que tener en cuenta que estos viajes se darían para temporada baja en relación con el 
segmento que está participando. Adicionalmente, los premios deben estar acondicionados para 
este segmento y deben contener actividades que sean acordes a los intereses de los adultos 
mayores que se relacionan con la parte cultural, natural y también descanso. 
c. Desarrollo de un álbum de imágenes titulado "Territorios secretos de Colombia” que 
sea publicado en las páginas de Facebook e Instagram de Colombia.travel con el fin de 
dar a conocer cada vez más los nuevos territorios que deja la paz, enfocándose en el 
camino Teyuna. 
En la actualidad el internet es uno de los medios más importantes y económicos de 
publicitar. Es por esta razón que esta estrategia se encamina al fortalecimiento de la promoción en 
dicha modalidad, exactamente en redes sociales. Esta estrategia surge del interés por el segmento 
de los jóvenes, quienes cada vez tienen más interés en los viajes y más influencia en las decisiones 
de viajes familiares. Así mismo, es notoria la importancia de las redes sociales para ellos y por 
esto se toman Facebook e Instagram como las herramientas de promoción. Adicionalmente, el 
nombre “Territorios secretos” incentiva a mostrar cosas nuevas y diferentes, que es uno de los 
puntos que busca este plan de promoción.  
La imagen central de esta estrategia sería el Camino Teyuna, para que este sea de interés 
para el segmento. Para esto se pueden utilizar las fotos de los concursos de Revela Colombia 
revisando temas de derechos de autor y también buscando nuevas opciones. En primer lugar, se 
propone subir un álbum de aproximadamente 20 fotos solo del producto escogido (Sierra Nevada 
de Santa Marta) con el slogan del plan y con el título “Territorios secretos de Colombia” este 
álbum debe colocarse en la página de Facebook Colombia.travel y una persona encargada debe 
buscar que se vuelva viral principalmente entre los jóvenes colombianos.  
Después de un tiempo (3 semanas) se deben seguir subiendo fotos individualmente de 
otros destinos (congruentes con los territorios de Turismo, Paz y Convivencia y las rutas de 
Seguro te va a encantar) con el título “Otro territorio secreto”, para poder seguir mostrando más 
lugares potenciales de Colombia. En el caso de Instagram se recomienda que se suban 
individualmente desde del comienzo de manera que los receptores las observen más 
detenidamente. 
5.2. Inducido encubierto 
Este agente representa todo lo relacionado con famtrips y presstrips, una forma de 
promoción interesante porque genera confianza en el receptor. Para lo anterior se generan las 
siguientes estrategias: 
a. Desarrollo de la idea del Bus de la paz para hacer un recorrido al Urabá antioqueño y 
el Darién chocoano, en donde un periodista especialista en viajes realice y publique un 
artículo de opinión acerca de la zona. 
La campaña Seguro te va a encantar tenía una actividad específica que era el Bus de 
la Paz. En este caso, se busca aprovechar esta idea e incluirla para promocionar la zona del 
Urabá antioqueño y el Darién Chocoano. De esta manera, se propone que durante esta 
experiencia se muestren todos los atractivos que la zona lleva años escondiendo por culpa de 
la violencia. Entre estos deben estar atractivos naturales como la selva en el Darién, cosechas 
de banano y el avistamiento de aves y reptiles.  Atractivos de sol y playa y atractivos 
culturales, específicamente en etnoturismo con las culturas afrodescendientes e indígenas que 
habitan allá.  
Como se analiza en el marco teórico este tipo de promoción es un poco complicada ya 
que el trabajo final, es decir el artículo, se deja a criterio del periodista. Por este motivo, se 
debe realizar un viaje muy agradable, que cumpla con lo planeado y que tenga un factor 
sorpresa o destacable que genere de que hablar a esta persona y que resulte interesante para el 
lector, que en este caso son diferentes miembros de las familias.  
El método de publicación para este articulo debe ser por uno de los periódicos 
reconocidos de orden nacional para que llegue a familias de todo el país. Además, como 
dentro de las familias hay miembros jóvenes, se debe manejar también el ámbito virtual, 
colocándose en las páginas oficiales del periódico escogido y que aparezcan de igual forma 
dentro de las noticias que se ven en redes sociales.  
b. Desarrollo de un viaje de familiarización al circuito escogido por medio de los 
programas de grupos de adultos mayores que poseen varias alcaldías. 
En búsqueda de apoyar al adulto mayor y de que tengan una vejez activa, diferentes 
alcaldías de ciudades del país conforman grupos para que estas personas asistan a actividades 
recreativas y artísticas en sus localidades. Un ejemplo claro de esto es Bogotá que tiene 22 
centros para dicho fin (Admarin, 2017). En alguno de estos grupos se organizan viajes como 
actividad para que estos adultos mayores conozcan y salgan de la rutina. 
Esta estrategia busca que se haga un viaje de familiarización con algunos de los adultos 
mayores de cada uno de los grupos y algunos de los encargados, para que posteriormente se 
replique con todos los miembros de estos grupos al generar interés y conocimiento en ellos sobre 
el destino que se quiere promocionar. Dentro de este viaje de familiarización es vital mostrar lo 
que hace única esta zona: ganadería, gastronomía, artesanías, paisajes llanos y fauna y flora 
nativas.  
c. Invitación a un bloguero especializados en turismo a un viaje por medio del Bus de la 
paz a la zona escogida para el segmento, con el fin de que se publique virtualmente. 
Esta estrategia es muy similar a la estrategia “a” de este agente, pues está relacionada con 
el Bus de la paz. En este caso, el viaje a realizar sería por la Ruta Teyuna, pues es el destino 
escogido para el segmento. Adicionalmente, un bloguero sería el invitado para que realice el 
artículo sobre este (denominado esto último como Blog Trip). Los blogs son una nueva forma de 
contar masivamente experiencias y que cada vez van tomando más fuerza como canal de 
promoción no solo dentro del turismo sino en variados aspectos de la vida  
Por otro lado, es muy importante comentarle al bloguero el objetivo de la invitación que 
se le está haciendo, para que el tengan en cuenta que lo que se busca es que más colombianos 
viajen por el país. Informarle que el enfoque son los jóvenes, y el Camino Teyuna el destino que 
se quiere promocionar. En este caso, se publicaría en el blog propio del invitado, sin embargo, se 
le debe dar más promoción colocando el link en Facebook y otras redes sociales (en las páginas 
de Colombia.travel). 
5.3. Autónomo 
Este agente se refiere a toda aquella promoción que se genera en noticieros y películas 
cuando algo acontece en el destino. Para fortalecer este agente se proponen las siguientes 
estrategias: 
a. Realización de una sección dentro de un noticiero en un canal nacional, que exponga 
la zona escogida con una noticia positiva que ayude a mostrarla turísticamente. 
Esta estrategia consiste en escoger un canal nacional para que en sus noticias, tanto de 
medio día como en la noche, muestre una sección que tenga el título Conocer tu país de manera 
diferente. Dicha sección se dará al finalizar la sección principal del noticiero, es decir previo a 
los deportes. Adicionalmente se daría solo un día a la semana: el jueves. 
¿Qué aparecerá en dicha sección? Una noticia acerca del destino escogido (Urabá 
antioqueño y el Darién chocoano), necesariamente positiva, en donde se muestre el lugar, las 
personas que allí se encuentran, todo lo que se están perdiendo aquellas personas que no conocen 
y cómo es posible llegar a ese lugar. El tiempo aproximado para esta sección seria de 5 minutos.  
b. Publicación del viaje de familiarización en las noticias de un canal nacional, para que 
más adultos mayores se enteren de la zona y de la actividad realizada. 
Esta estrategia está directamente conectada con le estrategia b del agente inducido 
encubierto. Lo que se espera en esta parte, es que, ya realizado el viaje de familiarización con 
dicho grupo de adultos mayores, este se pueda transmitir como noticia en un canal nacional. Se 
realizaría de la misma manera que la noticia positiva en la estrategia anterior: jueves durante un 
mes en una sección especial llamada Conoce tu país de manera diferente, previo a los deportes. 
Para que sea haga realidad dicha estrategia es necesario que durante el famtrip este una 
persona especializada grabando lo que pasa, como es el destino y sobre todo a los adultos 
mayores disfrutando. También se puede hacer uso de un dron para crear efectos en el video que 
generen atención en los receptores y estén acordes a las tendencias de tecnología.  
c. Realización de una sección dentro de un noticiero en un canal nacional que exponga 
la zona escogida con una noticia positiva que ayude a mostrarla turísticamente. 
Esta estrategia es totalmente igual a la escogida en este agente para el segmento 
familias. Lo que cambia es el destino a promocionar, en este caso el camino Teyuna. Todo el 
proceso sería igual y la diferencia sería el mes de transmisión. En el caso particular de esta zona, 
se quiere aprovechar la tradición indígena que todavía se puede presenciar. Lo anterior, 
generando alguna noticia sobre ellos de acuerdo a los que se permita por las comunidades y 
buscando generar incertidumbre e interés, pero sin tomarlos como un objeto de venta turística o 
algo similar. De igual forma, se debe mostrar en la sección la belleza del lugar y como poder 
llegar a conocerlo. 
5.4. Orgánico 
El cuarto agente es el orgánico, el cual se refiere a las experiencias que cada persona conoce 
porque alguien cercano a la misma le transmitió. A continuación, están las estrategias de dicho 
agente:  
 
a. Creación de una aplicación que invite a que las familias, cuando lleguen a su 
lugar de origen, compartan una foto de ellos disfrutando en el destino 
promocionado con otra familia colombiana. 
Se diseño esta estrategia para motivar a las familias colombianas a que antojen a otras 
familias a repetir su experiencia. En este caso, se creará una aplicación específica en la cual la 
familia deberá compartirle a otra familia una foto, con todos los miembros que componen el 
grupo familiar en algún lugar del Urabá antioqueño o el Darién chocoano, para que se animen a 
conocer esta región. Adicionalmente, la foto debe tener una descripción en la que se invite a la 
nueva familia a la zona y cuál es la razón por la cual no se la debe perder. 
La aplicación se llamará Conoce el Urabá y el Darién. Esta tendrá un enlace con 
Facebook que será la red social por la cual se compartirá la foto. Lo anterior, en la búsqueda que 
más personas puedan verla. Así mismo, la familia que comparte la foto obtendrá un obsequio 
recuerdo de la zona, pero habrá una condición para esto: la imagen debe compartirse con mínimo 
dos personas que pertenezcan a la misma familia. Esto con el fin de llegar al segmento al cual se 
le está apuntando. Todo lo anterior será informado con un volante informativo dejado en los 
prestadores de servicios turísticos.  
b. Creación de un folleto de la zona que se deje en prestadores de servicios turístico 
de la misma y que tenga el mensaje “Si te gusto la Ruta Llanera léelo y pásalo a 
un amigo” 
En muchos casos, por la disponibilidad de tiempo el adulto mayor lee mucho. Por lo 
anterior se diseña esta estrategia, la cual consiste en diseñar un folleto con una información 
completa de la Ruta Llanera. Dicho folleto estará compuesto por algunas fotos y un material 
escrito que presente toda la belleza del circuito y que lleve a que la imaginación ponga a 
quien lo lea en ese lugar. 
Este folleto será entregado a los adultos mayores que visiten el destino en el 
momento de su check out. En la parte frontal y final tendrá la siguiente frase: “Si te gusto la 
Ruta Llanera léelo y pásalo a un amigo”. Lo que se busca con ese mensaje es que el visitante 
tenga la oportunidad de leerlo y recordar su experiencia vivida. Asimismo, se busca que este 
lo pase a uno de sus amigos o conocidos para que ellos lo lean, se antojen y tal vez se atrevan 
a repetir la experiencia de que se le transmitió. Lo más posible es que en algunos casos dicha 
información se siga transmitiendo a más personas. 
c. Realización de un concurso de blogs relacionados con el turismo diferente en 
Colombia, donde el foco principal sea la Sierra Nevada de Santa Marta. 
Con el internet y las redes sociales las personas están cada vez más interesadas en contar 
todas aquellas experiencias interesantes y novedosas que están viviendo. Esta es una gran 
herramienta por varias razones: En primer lugar, porque generalmente incluye elementos 
audiovisuales como fotos y video en sus publicaciones. Adicionalmente, llegan a muchas más 
personas que el voz a voz tradicional. En tercer lugar, son en tiempo real y finalmente generan 
confianza a quien la ve. Esto último se refiere a que una persona va a creer más en una publicación 
de alguien que fue y vivió la experiencia, que en la agencia de viajes que quiere venderle un 
paquete turístico.  
Los blogs son una nueva forma de comunicación que se ha ido popularizando cada vez 
más. En primer lugar, porque es fácil para una persona crear uno y en segundo lugar porque 
tratan diferentes temas de interés para las personas y los viajes no son la excepción. 
Aprovechando lo anterior, esta estrategia busca que el Gobierno apoye a esta nueva modalidad 
de transmitir experiencias.  
La idea es que el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo publique el concurso para 
blogueros, pero solo participaran aquellos blogs que sean de turismo exclusivamente en 
Colombia y estos deben ser creados por personas del País. Los participantes tendrían un plazo de 
cinco semanas para crear el blog o modificarlo en caso de que ya lo tengan. Lo más determinante 
para este concurso será el artículo que incluya acerca del Camino Teyuna, que el foco de 
promoción para este segmento.  
Al finalizar, los jueces deberán evaluar cuál sería el ganador teniendo en cuenta me gusta 
obtenidos y el contenido tanto en la parte visual como en los artículos publicados, se debe tener 
muy en cuenta temas de derechos de autor. ¿Qué sumaría puntos en relación con todo el objetivo 
de este plan de promoción? Los lugares sorprendentes, no tan conocidos y todo el contenido de 
la Sierra Nevada de Santa Marta. Obviamente esta estrategia se encamina más hacia el público 
joven que se caracteriza en general por ser más aventurero. Estos son factores que se deben ver 
reflejados en el blog ganador. 
Este concurso al igual que el de adultos mayores (por emisoras radiales) tendría premios 
de viajes para dos personas que dependería del puesto en que quede. Se premiarían los tres 
primeros lugares. A diferencia de los viajes de adulto mayor estos tendrían que ser más 
aventureros. Por ejemplo: Primer lugar: Viaje completo por el Camino Teyuna. Segundo lugar: 
Dos tiquetes a nivel nacional. Y tercer lugar, fin de semana extremo cercano al lugar de 
residencia. Adicionalmente, se deben realizar otras actividades para que dichos blogs, no sean 
leídos solo por los jueces, sino por una buena cantidad de colombianos. Dentro de dichas 
actividades puede estar la publicación de los links de dichos blogs en las páginas de redes 
sociales invitando de manera interesante a leer el contenido de estos.  
5.5.Visita al destino 
El quinto y último agente está relacionado con la visita al destino. Este agente se sale en 
cierta medida del campo de acción de un plan de promoción, debido a que es más un tema de 
planificación de los destinos. Sin embargo, hay elementos que se consideran directamente 
relacionados con la visita al destino y que tiene relación con el tema promocional: los canales de 
venta. De esta manera, debe haber conexión entre estos prestadores, y la oferta y la promoción 
consignadas en los objetivos y proyectos del Gobierno. Por esto se proponen las siguientes 
estrategias: 
a. Desarrollo de una alianza estratégica con un número significativo de agencias de viaje 
en pro de generar comunicación efectiva entre estas y el Gobierno, generando que las 
familias logren ir a la zona que se está promocionando. 
El primer paso es sin duda que se dé una comunicación entre el Gobierno y las agencias 
de viaje y esto se logra más fácil cuando hay una alianza que genera beneficios a las dos partes. 
Por tanto, se busca que se dé una alianza estratégica por medio de Anato (Asociación 
Colombiana de Agencias de Viaje y Turismo). La idea es que estas tengan conocimiento de los 
esfuerzos que está haciendo el Gobierno en cuanto a dinamizar el turismo con enfoque en nuevos 
destinos. Dado esto último, lo que se busca es que las agencias de viaje tengan planes para los 
lugares que el Gobierno quiere promocionar porque no funcionaría que el turista se entere, se 
interese, pero no encuentre como conocer ese destino.  
En este caso el enfoque seria la zona del Urabá antioqueño y el Darién chocoano. Por lo 
anterior, lo que se quiere lograr es que se realice una variedad de paquetes para esta zona. La 
variedad se debe a que no todas las familias son iguales: hay algunas más aventureras que otras, 
hay algunas que tienen adultos mayores, hay quienes solo le interesa el tema de sol y playa y 
otros que quieren conocer todos los aspectos de la zona. Por dicha razón no puede haber solo una 
opción para comercializarles.  
La creación de los paquetes quedaría en manos de unos representantes del Gobierno y de 
algunas de las agencias de viajes. Lo anterior, con el fin de que se conozca el producto que se 
quiere vender a las familias y de igual forma qué pueden garantizar las agencias dentro de ese 
destino. Con esto, se conformarían paquetes reales que se acomoden a las familias colombianas.  
b. Desarrollo de material informativo para los guías de turismo de manera que se 
encuentren actualizados acerca de los destinos focos de la promoción gubernamental, 
principalmente la Ruta Llanera. 
Se considera importante la realización de material informativo a guías de turismo de 
Colombia. Lo anterior es necesario, debido a que, si estos no están informados acerca de los 
esfuerzos y proyectos que hace el Gobierno en turismo, no van a poder operarlos de la manera 
correcta y el turista no tendrá como resultado la experiencia que espera, ni lo que el Gobierno de 
cierta forma promete con la promoción.  
Lo ideal es que este material sea entregado a unos 30 guías de turismo certificados de todo 
el país. Dentro de dichos folletos se debe dar información acerca del destino escogido, es decir la 
Ruta Llanera. Se considera vital para el segmento del adulto mayor, ya que por su edad no es un 
grupo aventurero. Por lo anterior, es muy común que este segmento busque la forma de viajar más 
cómodo con una buena agencia de viajes, y además dirigido por un guía que permita que se sienta 
seguro y que le muestre todo lo que quiere conocer.  
Así mismo, se deben tocar temas de cultura turística y sostenibilidad en los folletos, con el 
fin de fortalecerlos, aplicarlos y transmitirlos. Lo anterior, está relacionado con el sentido de 
pertenecía del segmento con el País y hará que se cuide toda esa riqueza que tiene Colombia.  
c. Alianza con las OTAS (Agencias de viajes online) para que dentro de sus páginas 
promocionen el destino escogido. 
Las agencias de viaje virtuales más conocidas como OTAS son las empresas de turismo 
que se catalogan como los canales de venta por internet. Son una gran alternativa por varias 
razones entre esas están: facilita la compra de productos turísticos sin salir de casa y funciona 
como redes sociales en el sentido que da la oportunidad de opinar acerca de las experiencias de 
viaje y de los prestadores de servicios turísticos. 
Teniendo en cuenta esos beneficios, esta estrategia busca realizar una alianza con algunas 
de ellas, escogidas convenientemente. Dicha idea, con el fin de que se promocione el destino 
escogido, el camino Teyuna. De esta forma, aparecerán en páginas principales de las OTAS y 
darán una idea a jóvenes que aún no tienen preparado su viaje. Así mismo, los jóvenes tendrán 
opciones de compra para dicho destino si ya lo tienen decidido, ya sea por opción propia o por 
interés generado por las anteriores estrategias realizadas.  
5.6. Plan de medios  
A continuación, se muestra un presupuesto estimado de lo que implicaría realizar cada una 
de las estrategias del plan de promoción. Se dividirá en cada uno de los segmentos. 
 
FAMILIAS 
Estrategia Gastos Presupuesto 
Realización de un video en el destino 
escogido y publicación en medios virtuales y 
convencionales, que busque incentivar a la 
familia colombiana a viajar por medio de un 
fortalecimiento del sentido de pertenecía con 
el país y el sentimiento de compartir en 
familia. 
Costo de realización del 
video, publicación en 
YouTube como publicidad, 
publicidad en medios 
convencionales 
$115.000.000 
Desarrollo de la idea del Bus de la paz para 
hacer un recorrido al Urabá antioqueño y el 
Darién chocoano, en donde un periodista 
especialista en viajes realice y publique un 
artículo de opinión acerca de la zona. 
Valor del viaje en el bus, 
pago a periodista. 
$28.000.000 
Realización de una sección dentro de un 
noticiero en un canal nacional, que exponga 
la zona escogida con una noticia positiva 
que ayude a mostrarla turísticamente. 
Valor negociación con el 
canal 
$16.000.000 
Creación de una aplicación que invite a que 
las familias, cuando lleguen a su lugar de 
origen, compartan una foto de ellos 
disfrutando en el destino promocionado con 
otra familia colombiana. 
Valor aplicación, obsequios 
recuerdo de la zona 
$12.000.000 
Desarrollo de una alianza estratégica con un 
número significativo de agencias de viaje en 
pro de generar comunicación efectiva entre 
estas y el Gobierno, generando que las 
familias logren ir a la zona que se está 
promocionando. 
Inversión en reuniones, 
gastos de papelería, gastos 
de comunicación 
$5.000.000 
 
ADULTO MAYOR 
Estrategia Gastos Presupuesto 
Realización de concursos por medio de 
emisoras radiales enfocadas en el segmento 
de adulto mayor, con el fin de motivar a 
estos 
 turistas potenciales, en donde el premio 
final sea un viaje por el circuito escogido. 
Pago 5 emisoras, pago 
premios, pago publicidad 
del concurso, pago de los 
obsequios 
$110.000.000 
Desarrollo de un viaje de familiarización al 
circuito escogido por medio de los 
programas de grupos de adultos mayores 
que poseen varias alcaldías. 
Valor del viaje de 
familiarización 
$22.000.000 
Publicación del viaje de familiarización en 
las noticias de un canal nacional, para que 
más adultos mayores se enteren de la zona y 
de la actividad realizada. 
Negociación con el canal, 
valor del video y su edición 
$14.000.000 
Creación de un folleto de la zona que se deje 
en prestadores de servicios turísticos de la 
misma y que tenga el mensaje “Si te gusto la 
Ruta Llanera léelo y pásalo a un amigo” 
Valor de folletos 
$6.000.000 
Desarrollo de material informativo para los 
guías de turismo de manera que se 
encuentren actualizados acerca de los 
destinos focos de la promoción 
gubernamental, principalmente la Ruta 
Llanera.  
Valor de folletos, gasto de 
difusión.  
$2.500.000 
 
VIAJERO JOVEN  
Estrategia Gastos Presupuesto 
Desarrollo de un álbum de imágenes titulado 
"Territorios secretos de Colombia” que sea 
publicado en las páginas de Facebook e 
Instagram de Colombia.travel con el fin de 
dar a conocer cada vez más los nuevos 
territorios que deja la paz, enfocándose en el 
camino Teyuna 
Derechos de autor 
$20.000.000 
Invitación a un bloguero especializados en 
turismo a un viaje por medio del Bus de la 
paz a la zona escogida para el segmento, con 
el fin de que se publique virtualmente. 
Valor del viaje en el bus, 
pago al bloguero 
$20.000.000 
Realización de una sección dentro de un 
noticiero en un canal nacional que exponga 
Valor de negociación con el 
canal. 
$16.000.000 
la zona escogida con una noticia positiva 
que ayude a mostrarla turísticamente. 
Realización de un concurso de blogs 
relacionados con el turismo diferente en 
Colombia, donde el foco principal sea la 
Sierra Nevada de Santa Marta. 
Pago publicidad del 
concurso, pago viajes 
ganadores, pago jueces 
$25.000.000 
Alianza con las OTAS (Agencias de viajes 
online) para que dentro de sus páginas 
promocionen el destino escogido. 
Inversión en reuniones, 
gastos de papelería, gastos 
de comunicación 
$5.000.000 
 
5.7. Estrategias de seguimiento y evaluación 
En este caso el proceso de seguimiento y evaluación debería ser realizado con un proceso 
conjunto entre el Viceministerio de turismo y la Dian, también se podría hacer un convenio con 
la Universidad Externado de Colombia. Para dicho objetivo se proponen dos estrategias: 
a. Control e información desde lugares de hospedaje 
Comunicar a los lugares de hospedaje en los destinos relacionados con las estrategias del 
plan, que deben llevar un control acerca de la razón por la cual las personas están visitando dicho 
lugar. Y de esa forma, ver si de alguna manera está relacionada con las actividades propuestas 
por el plan. Estos establecimientos deben brindar el informe y la Dian en conjunto con la 
Universidad Externado de Colombia serían las encargadas de hacer las estadísticas y el 
respectivo análisis. Este informe se daría por una duración de 3 años: los dos años donde se 
llevarán a cabo las diferentes estrategias del plan y un año posterior.  
b. Encuestas de recordación 
La segunda estrategia seria la realización de una encuesta muy corta a viajeros 
colombianos en donde se evalué que tanto el mensaje “Conoce tu país de manera diferente” 
causo un efecto de recordación. Sería un proceso similar a lo que se trató de lograr después de la 
campaña Vive Colombia, Viaja por ella. Este proceso se realizaría 6 meses después de 
finalizadas las actividades del plan de promoción. La encuesta se podría realizar en lugares como 
aeropuertos y terminales de transporte donde las personas generalmente tienen que esperar. 
También se podría realizar en espacios públicos donde se podría encontrar gente que por alguna 
razón no ha viajado y ver si en ese público se generó algún efecto. La idea de igual forma es que 
se haga el respectivo análisis de los resultados por la Dian y la Universidad Externado. 
  
Conclusiones  
Finalizado este proyecto de grado se dan las siguientes conclusiones: 
• El contexto actual del país favorece, entre otras industrias, al turismo, por lo cual se debe 
dar un buen aprovechamiento del mismo. El turismo receptivo resulta de gran 
importancia por elementos como el ingreso de divisas, sin embargo, el turismo interno es 
de gran importancia en otros como la distribución de ingresos. Así mismo, se considera 
vital que el colombiano conozca su país con el fin de que vea la riqueza del mismo y 
contribuya en su cuidado. 
• Es necesario que se realice una sistematización adecuada de la información recolectada 
acerca de la medición del impacto del turismo interno. Adicional a esto, se deben tener 
claras cuales son las variables indispensables para su análisis como número de 
desplazamientos, gasto turístico, participación en ocupación hotelera, entre otras. Así 
mismo, se debe dar manejo a variables no turísticas que pueden afectar los datos 
cuantitativos de los estudios. 
• El Gobierno Colombiano ha invertido grandes cantidades de dinero en campañas y otros 
elementos de promoción para el turismo. Sin embargo, se considera que se ha realizado 
un seguimiento mínimo y en muchos casos nulo para los mismos. Esto resulta negativo 
porque no permite hacer una retroalimentación que indique elementos de éxito y fallas 
para tenerlo en cuenta en estudios y posteriores proyectos. 
• El turismo interno resulta significativo para el país. Sin embargo, se debe hacer un fuerte 
trabajo para que este se distribuya de mejor manera. Lo anterior quiere decir que se deben 
hacer mejoramientos de infraestructura y promoción para que el colombiano no vaya 
siempre a los mismos lugares, sino que se arriesgue a conocer cada vez más. Esto da 
como resultado beneficios repartidos para todo el país y elimina la afectación de algunos 
lugares por superación de capacidad de carga. 
• La creación de la campaña Seguro te va a encantar es un acierto en términos de 
concordancia con el contexto actual del país. No obstante, se considera que el Gobierno 
no debe velar solo por el desarrollo de los proyectos, sino por su seguimiento de los 
mismos de tal manera que cumpla el objetivo por el cual se creó y llegue a quien a esta 
dirigido. Por lo anterior, este plan busca estrategias complementarias al esfuerzo que esta 
campaña representa y no busca remplazarla. 
• El Gobierno Colombiano sigue trabajando en la campaña Colombia Realismo Mágico y 
poco a poco se ha ido fortaleciendo en el mercado doméstico. Lo anterior, dado que el 
mensaje que trasmite busca mostrar la riqueza de Colombia y lo logra con gran fuerza. 
Sin embargo, esta no genera una orden al receptor. Por dicha razón, el plan anterior 
propone estrategias de acompañamiento que generen la propuesta de viajar y conocer 
dicho realismo mágico.  
• Hace falta que las comunidades estén más comprometidas con la promoción de sus 
destinos, esto se hace con el acompañamiento del MINCIT y con proyectos que Fontur 
avale, falta mucho liderazgo en estos temas a nivel nacional. 
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